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RESUMEN EJECUTIVO 
 
El presente plan de negocio nos demuestra que debemos aprovechar las oportunidades del 
entorno de nuestro país, sobre todo por las ventajas de nuestros dos principales insumos que 
son la harina de maca y la quinua, y de esta manera poder sostener un modelo de negocio 
proyectado a la satisfacción de la demanda de un consumidor urbano, con un ritmo de vida muy 
agitado y que busca el placer en los alimentos que consume. 
Delight S.A.C, será una empresa que ofrecerá un producto natural elaborado a base de 
ingredientes con alto valor nutritivo, nuestro producto podrá ser consumido por personas de 
cualquier edad y en cualquier momento del día. 
Nuestro producto ofrecerá cereales en hojuelas elaborados a base de harina de quinua y maca 
los cuales serán enviados desde Lima hacia el país destino China en la ciudad de Beijing, toda 
venta será vía correo electrónico, los envíos serán previamente acordados con nuestro cliente. 
El estudio de mercado realizado mediante fuentes primarias y secundarias ha podido determinar 
que el consumidor objetivo se encuentra conformado por el segmento de personas de 0 a 54 
años, que pertenecen a los niveles socioeconómicos A, B y C de la ciudad de Pekín-China. 
El consumo promedio mensual que enviaremos será de un total de 10 042 cajas de cereales de 
350 gr.  Este consumo crecerá entre un 7% y 9% anual en los próximos 5 años, de acuerdo con 
la demanda potencial. La estrategia de distribución inicial será mediante distribuidores y se 
desarrollaran otros canales conforme el producto tome una posición adecuada. La estrategia 
que se tomara con respecto a la producción se basara en la tercerización de la producción, 
envasado y empaquetado del producto 
Para poder iniciar las operaciones de “Delight S.A.C.” se requerirá una inversión inicial de S/. 
149,766.63, de los cuales el 60% será aportado por los socios y el 40% por un préstamo bancario. 
El punto de equilibrio de la empresa, conforme con los ingresos y egresos, es de 82,253 mil cajas 
de cereales anuales de 350 gr. 
Este plan de negocio tiene sustento teórico y sustento económico financiero expresado en 
números que garantizan la viabilidad de nuestro proyecto.
 
  III 
Para la recolección de datos de este plan de negocios se realizarán mediante encuestas que 
serán dirigidas directamente a distribuidores que radican en Beijing, dicha encuesta nos brindara 
información sobre la cantidad de consumo de cereales en dicho país, logrando así sustentar 
nuestra proyección de ventas y la recuperación de nuestra inversión.  
Adicionalmente veremos todos los costos que se necesitaran para la realización de la empresa 
y la comercialización de nuestro producto “Cereales en hojuelas de harina de maca y quinua”, 
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INTRODUCCIÓN  
 
El presente plan de negocio es la investigación para obtener el grado de Licenciado en 
Administración de Negocios Internacionales de la Universidad Tecnológica del Perú. El cual 
propone la exportación de un cereal para el complemento en la alimentación hecho a base de 
harina de maca con quinua para el país de China, de este modo presentaremos una combinación 
de dos de nuestros productos más representativos de nuestro país. 
Actualmente, estos productos son muy solicitados en el mercado nacional y más aún en el 
internacional por el alto valor nutricional que presentan, especialmente en China los insumos 
que utilizamos son muy apreciados y es por ello por lo que en el desarrollo de nuestro plan de 
negocio hemos considerado todo el proceso de elaboración del producto hasta su exportación 
al país de destino. 
Queremos aportar una nueva alternativa nutricional al mercado presentando un producto 
transformado listo para el consumo humano. El cual competirá con las diferentes marcas que se 
distribuyen en el mismo punto de destino. 
Esta investigación se ha realizado con la ayuda de diversas herramientas académicas como el 
euromonitor, trade map y el repositorio institucional de la UTP, la cual nos fue de ayuda 
fundamental por la información que nos ha brindado, los cuales garantizan la veracidad de la 
información del proyecto y sobre todo de la información que hemos plasmado. Las tendencias 
de consumo de cereales en este mercado continúan en crecimiento según las proyecciones que 
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  CAPITULO I - ANÁLISIS DE MERCADO 
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CAPITULO I - ANÁLISIS DE MERCADO 
 
1.1 Descripción de la idea de negocio 
Quimac Flakes son hojuelas hechas a base de harina de maca con quinua, la cual aportará 
proteínas, minerales, y vitaminas que el cuerpo necesita. Tanto la quinua como la maca son 
alimentos altamente demandados por su alto nivel nutricional por lo cual no pueden faltar 
en una dieta balanceada. Se pueden consumir a cualquier hora del día. Aparte de ello 
cuenta con un sabor muy agradable, por lo cual será un producto muy solicitado. Este 
cereal está hecho para todas las personas, sin excepción.  
1.2 Objetivos del estudio de mercado 
1.2.1 Objetivos Generales:  
 Realizar un exhaustivo trabajo de campo para la investigación de mercado. 
 Identificar la percepción de los compradores chinos acerca de los cereales para 
desayuno, con el fin de verificar si el producto es requerido por el sabor, así como por 
los valores nutricionales que contiene. 
 Determinar si se podrá cumplir con las expectativas planteadas tanto para posicionar el 
producto, así como para el cumplimiento de las cantidades demandadas en el mercado 
meta. 
1.2.2 Objetivos específicos:  
 Examinar el incremento de la demanda de productos similares en los últimos años. 
 Averiguar y comparar datos estadísticos con respecto a la exportación de productos 
similares. 
 Analizar los precios de la competencia tanto de nivel nacional como internacional. 
 Estudiar las exigencias del mercado en relación con las particularidades que tiene que 
tener el producto para su ingreso a Pekín. 
 Identificar los precios referenciales del producto en base a la competencia. 
 Posicionar el artículo como producto peruano y así poder aprovechar el 
posicionamiento de este. 
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 Dar un valor agregado para poder potenciar el producto realizando un análisis en base 
a la competencia existente. 
 Establecer el camino logístico adecuado para la exportación del producto al mercado 
chino. 
 Reconocer a los (bróker, distribuidores, empresarios, agente de venta chino) 
interesados en la venta de nuestro producto. 
1.3 Identificación del mercado objetivo 
Este producto se encuentra dirigido a los consumidores chinos. Los cuales tienen una gran 
acogida por los productos extranjeros, especialmente por los agroindustriales, y podremos 
ver más adelante como los chinos son un excelente sector de consumidores en crecimiento. 
 
Gráfico 1: Mapa de China 
 
 
   Fuente:https://es.dreamstime.com/stock-de-ilustraci%C3%B3n-mapapol%C3%ADtico-de-china-con       
nombres-image72871458  
Pekín o Beijing 
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China, ubicada al este de Asia, tiene una superficie de 9.562.911 Km2, de esta forma, es uno 
de los países más grandes y poblados del mundo, en este caso nos enfocaremos en la ciudad 
capital Pekín o Beijing; la cual es el centro tanto político, económico y cultural del país, así 
como el de intercambios internacionales. 
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Tiene como principal puerto marítimo el puerto de Tianjin (Xingang). El comercio exterior 
del Pekín se ha vuelto más equilibrado desde el inicio de este año, cuando el crecimiento 
de las importaciones superó al de las exportaciones y el superávit comercial se redujo en 
21,8 por ciento en el primer trimestre de este año como vamos a poder apreciar más 
adelante. 
Tabla 1: Población de los principales países 
 
N.º País  
Población 
(1/7/2018) 
             1               China                1 391 778 000 
2 India  1 364 645 000 
3 Estados Unidos  327 054 000 
4 Indonesia  264 841 000 
5 Pakistán  214 248 000 
6 Brasil  209 586 000 
7 Nigeria  207 483 000 
8 Bangladés  174 358 000 
9 Rusia  147 240 000 
Fuente: https://www.saberespractico.com/demografia/paises-por-poblacion-2018/# listado 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
Como se puede apreciar con letras en negrito, China ocupa el primer lugar con la cantidad 
más grande de habitantes en el mundo. Lo cual nos favorece mucho porque la demanda 
más alta se encuentra en la clase media y la generación x, y la gran cantidad de esta 
generación se concentra en China. Podremos ver más adelante la importancia del 
crecimiento de este sector lo cual nos beneficiara como consumidores de nuestros 
productos. 
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 Gráfico 3: Proyección de la población 2008-2017 
 
Fuente: https://www.indexmundi.com/g/g.aspx?v=21&c=ch&l=es 
Lo que se puede apreciar en la imagen, es una estimación de la Oficina del Censo de EE. UU. 
Basada en estadísticas de censos de población, sistemas de registro de estadísticas vitales 
o encuestas de muestra pertenecientes al pasado reciente y en suposiciones sobre 
tendencias futuras al año 2015.  
Tabla 2: Proyección de la población de China al 2022 
 
2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 
1.367.820,0 1.374.620,0 1.382.710,0 1.390.080,0 1.396.889,8 1.403.182,7 1.408.948,4 1.414.184,2 
   Fuente: Economies and Consumers Annual Data/ Euromonitor International 2018  
   Elaborado por: Equipo de trabajo 
Como se observa en la tabla 2, con los datos reales podemos corroborar que en los últimos 
4 años; China ha tenido un crecimiento de su población imparable, a pesar de las políticas 
que se dieron en su país para el control de este. Podemos ver que en los próximos 5 años 
su crecimiento continuara, lo cual es muy favorable para nuestro plan de negocio. 
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Gráfico 4: Megaciudades de China 2006-2030  
  
  Fuente: Euromonitor Internacional  
  Elaborado por: Equipo de trabajo 
Lo que podemos ver en el grafico es que la clase media del país en estos últimos años ha 
tenido un crecimiento magnifico, en la actualidad la clase media se estima en 200 millones, 
que representa el 20 % de la población del país.  En el 2030 la proyección de esta clase social 
superara el billón de personas. Es un buen índice al saber que la mayoría de las personas de 
esta clase son las que tienen nuevas demandas en el mercado y que se encuentran 
dispuestas a pagar por productos de alta calidad. 
Se tiene que tener mucho cuidado con este mercado, ya que son muy cuidadosos con los 
que compran, por lo mismo tendríamos que tomar en cuenta si será necesario tener un 
reseller en la capital de China en un futuro o si sería una buena idea optar por una página 












Dongguan Wuñan Guangzhou Shenzhen Tianjin Beijing Shanghai
2006 2016 2030
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Tabla 3: Población de las principales ciudades de China al 2017 
 
       
Fuente: Euromonitor Internacional  
         Elaborado por: Equipo de trabajo 
Pekín, es la capital de la República Popular de China y una de las ciudades más grandes y 
con mayor poder económico. Es la ciudad con más multimillonarios del mundo, esto se debe 
a que son muy buenos negociantes, emprendedores de empresas y buenos inversionistas. 
La demanda de productos extranjeros agrícolas es muy alta en la actualidad en esta ciudad 
por los altos valores nutricionales que contienen. Tanto la quinua como la maca son muy 
solicitadas en la ciudad y son reconocidas gracias a las diferentes ferias internacionales y 
sobre todo gracias al lanzamiento oficial de la marca Superfoods Perú en Beijing- China. 




Posición Ciudad Población 
1° Shanghai 21.998.800 
2° Pekín 19.707.100 
3° Tianjin 11.978.200 
4° Shenzhen 11.623.300 
5° Guanzhou 11.127.100 
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Nuestro país cuenta con su primera tienda multimarca: “Tienda Casa Perú”, esta se 
encuentra localizada en Sanlitun, que es uno de los centros comerciales más grandes de 
esta ciudad asiática, esta es una propuesta comercial con más habitantes en el mundo. Cabe 
mencionar que la quinua y la maca captaron la atención de los empresarios chinos  
En el lanzamiento oficial de la marca Superfoods Perú, los empresarios chinos mostraron 
interés por la Maca y la Quinua, ya que se mostró sus propiedades saludables y su alto valor 
nutritivo, los emprendedores peruanos que tuvieron la oportunidad de promocionar y dar 
a conocer diversos productos con alto grado nutricional a través de la degustación de 
diferentes productos a base de quinua, maca, sacha inchi, chía, entre otros. 
Como sabemos el tratado más importante que tenemos con China es el TLC, el cual lo 
firmamos desde el 2009 a través de este hemos crecido en términos comerciales con China. 
Tabla 4: Proyección de las ciudades de China 
 
Ciudades  2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022  
Shanghái 21.968,6 21.707,9 21.998,8 22.119,2 22.197,9 22.243,3 22.344,7 22.408,1  
Pekín 18.955,6 19.343,9 19.707,1 20.031,5 20.329,3 20.597,3 20.835,9 21.049,5  
Guangzhou 10.994,7 11.056,8 11.127,1 11.191,3 11.251,3 11.305,7 11.355,3 11.400,3  
Shenzhen 11.315,9 11.469,2 11.623,2 11.764,2 11.894,3 12.012,6 12.120,4 12.218,4  
Wuhan 7.938,8 8.007,6 8.082,0 8.149,8 8.211,6 80268,9 8.321,4 8.369,2  
Tianjin 11.230,8 11.613,9 11.978,2 12.294,3 12.583,0 12.845,4 13.079,8 13.287,6  
Chongqing 7.123,2 7.271,3 7.416,9 7.547,2 7.665,8 7.775,0 7.874,3 7.963,9  
Dongguan 8.372,7 8.545,7 8.714,0 8.868,2 9.009,9 9.138,9 9.256,4 9.363,4  
Chengdu 7.198,5 7.337,4 7.474,4 7.599,4 7.713,4 7.818,2 7.913,9 8.000,9  
Foshan 7.580,4 7.708,5 7.834,8 7.950,6 8.057,1 8.154,0 8.242,3 8.322,7  
Fuente: Euromonitor International 2018 from national statistics  
Elaborado por: Equipo de trabajo 
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Como indican las proyecciones, la población de la ciudad de Beijing sigue en crecimiento, a la 
cual nos estamos enfocando, ya que es una ciudad que, así como guarda la tradición de su país 
también está a la vanguardia de la modernidad, y sobre todo cuenta con población 
emprendedora, lo cual ha hecho que sea el centro de grandes empresas con el surgimiento de 
más población multimillonaria. 
Gráfico 5: PBI anual de China 2008-2017 
 
Fuente: https://datosmacro.expansion.com/pib/china?anio=2018 
China es una de las economías más grandes y eso se puede ver reflejado en su PBI que en 
el 2017 fue de 10.832.699M.€ y su PIB Per cápita de China en 2017 fue de 7.793€, lo cual lo 
posiciona en la segunda economía más grande. 
Es el país con un crecimiento económico más rápido, en el ámbito internacional tiene un 
mayor volumen de comercio y juega un rol importante en la economía de otros países, y de 
esta forma dar un beneficio mutuo a los países que tienen convenios y comercialización con 
ellos. 
  CAPITULO I - ANÁLISIS DE MERCADO 
10 
 
Tabla 5: PBI Trimestral a precios de mercado 2018 
 
Fecha Var. Trim PBI (%) Var. Anual PBI Trim. (%) 
II Trim 2018 1.8 % 6.7 % 
I Trim 2018 1.4 % 6.8 % 
Fuente: https://datosmacro.expansion.com/pib/china?anio=2018 (Elaboración propia) 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
El comercio internacional es el impulsor de la economía China; y el crecimiento de su 
economía crece deseablemente a comparación de los demás países. El PBI del país subió un 
6.8% interanual el primer trimestre de 2018, tres décimas por encima del objetivo marcado 
por el Gobierno. 
Tabla 6: Proyección del PBI de China al 2022 
 
2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 
6,9 6,7 6,9 6,4 6,2 6,0 5,7 5,4 
Fuente: PBI: Euromonitor International a partir de estadísticas nacionales  
Elaborado por: Equipo de trabajo 
Se puede visualizar en el cuadro que el PBI de China proyectado para los siguientes años 
tendrá una desaceleración. China evoluciona de una forma positiva, ha tenido altos niveles 
de crecimiento, pero no han sido sostenibles a la vez han sido muy riesgosos, por lo cual en 
los próximos años tendrá una economía más estable lo cual reducirá los riesgos del sector 
financiero. 
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 Gráfico 6: Importaciones y exportaciones de China 2012-2018 
 
 
  Fuente: Euromonitor International from national statistics/oecd/imf/2018 
China es el mayor exportador de productos y ocupa el segundo lugar en importaciones, 
como podemos ver en el gráfico, tanto sus exportaciones como importaciones han estado 
en crecimiento durante los últimos 7 años, lo que quiere decir de que China es un excelente 
país para poder exportar. 
El país se ve en la necesidad de importar en especial mercancías del sector alimenticio. Esto 
se debe a que no cuentan con muchas áreas para la agricultura; o si es que la cuentan, 
algunas no son apropiadas para el cultivo de ciertos productos. Esto se debe al crecimiento 
de la población urbana, incluso han llegado al punto de alquilar tierras en países del 
continente africano para el cultivo de maíz, el arroz, la avena, el trigo y la cebada, a fin de 
satisfacer las necesidades de alimentación de la población que aumenta cada día más, sin 
embargo, tampoco se han podido abastecer.  
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Tabla 7: Importaciones y exportaciones 2017 
 
Principales destinos de 
Exportación (fob) 
2017 (%) 




Exportaciones hacia Asia 
Pacifico 
43,4 




América del Norte 
20,4 Importaciones desde Europa 17,7 
Exportaciones hacia Europa 19,8 
Importaciones desde África y el 
Medio Oriente 
9,9 
Exportaciones hacia África y 
el Medio Oriente 
8,5 















  Fuente: Euromonitor International  
  Elaborado por: Equipo de trabajo 
 
La economía de China se mantiene firme y sólida en los últimos años, como podemos 
apreciar en el cuadro; exportan e importan de diferentes destinos internacionales, y la 
mayoría de sus importaciones lo realizan con el incoterm CIF.  
 
El comercio bilateral entre América Latina y China ha adquirido en los últimos años una 
estabilidad entre sus importaciones y exportaciones, lo cual hace que ambos puedan 
beneficiarse. La mayoría de los productos que China importa son materias primas y 
productos agropecuarios, por lo mismo es que el comercio entre ellos va en aumento, 
tienen mucho interés por nuestros productos, ya que ellos no se abastecen o no pueden 
producirlos. 
  CAPITULO I - ANÁLISIS DE MERCADO 
13 
 
 Gráfico 7: Importaciones de China del Mundo 1999-2017 
 
 Fuente: CIA World Factbook / https://www.indexmundi.com/g/g.aspx?v=89&c=ch&l=es 
Las importaciones que realiza China aumentan cada año, es un mercado al cual se le tiene 
mucho que ofrecer, valoran mucho nuestros recursos naturales y productos, lo cual nos 
hace un proveedor muy atractivo para ellos, cabe resaltar que tenemos dos acuerdos muy 
importantes con ellos: 
 Tratado de libre comercio: El TLC Perú-China firmado en el 2009, entro en vigor el 01 de 
marzo del 2010, permitiendo un acceso preferencial al mercado de China. Perú ha 
buscado que sus productos de exportación se acojan a los beneficios arancelarios y de 
esta forma podamos crecer en nuestras exportaciones a este gran mercado en 
crecimiento. 
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Elaboración: Gerencia de Comercio Exterior CAPECHI 
Como vemos en el gráfico, de color azul, las exportaciones peruanas hacia China han ido en 
aumento desde que entró en vigor el TLC que tenemos con ellos, gracias a este acuerdo se 
incrementó tanto el número de empresas, así como los productos exportados. La evolución 
ha sido ascendente y aprovechada por los exportadores por lo que China se ha convertido 
en nuestro principal cliente. El año pasado cerró con un alza mayor a los años anteriores, y 
tendrá un crecimiento mayor en los próximos años. 
Pekín está siguiendo la recta de una economía dirigida por sus exportaciones a una basada 
en el consumo. Lo podemos corroborar con el cuadro, ya que podemos apreciar que las 
exportaciones a este país crecen en gran magnitud. 
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Elaboración: Gerencia de Comercio Exterior CAPECHI 
Se puede apreciar en el grafico el gran crecimiento de las exportaciones en el último año, 
este impacto se debe al gran trabajo que está realizando SuperFoods en el mercado asiático. 
La maca y la quinua junto a otros productos tuvieron mucho éxito promocionados por la 
misión comercial SuperFoods Perú en Pekín. Las exportaciones peruanas de productos 
agrarios no tradicionales a China en el 2017 sumaron US$ 59.3 millones, y en el primer 
trimestre del año van acumulando US$ 26.07 millones; es decir, 21% más que en el mismo 
periodo del 2017. 
 Foro de Cooperación Económica Asia-Pacífico: El APEC es un foro económico que surgió 
en 1989, con el objetivo de facilitar el fortalecimiento y crecimiento económico, en la 
región Asia-Pacifico. 
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Gráfico 10: Exportaciones al mercado del Asia 2017 
 
 
 Fuente: SUNAT-ADUANAS 
 Elaboración: Gerencia de Comercio Exterior CAPECHI 
Este foro económico también es de gran utilidad para las exportaciones que realizamos a 
Pekín-China; podemos ver que ocupa el primer lugar en nuestras exportaciones con más de 
un 50 %, en los últimos años hemos; Perú se encuentra estableciendo diferentes acciones 
para poder ingresar cada vez con más productos a este país. Y este año se ha podido lograr 
que la quinua y la maca puedan ingresar con mayor facilidad gracias al gran trabajo que 
realiza la misión SuperFoods promocionando nuestros productos en diferentes formas. 
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Gráfico 11: Perú: Principales mercados destino de exportaciones 2016-2017  
 
Fuente: SUNAT-ADUANAS 
Elaboración: Gerencia de Comercio Exterior CAPECHI 
China desplazo a Estados Unidos desde hace décadas como nuestro principal destino de 
exportación, rompió con las expectativas de varios analistas cerrando el año pasado con un 
crecimiento sorpresivo. Hay muchos productos que se pueden ofrecer a este mercado y los 
cuales cada vez son más accesibles siguiendo las indicaciones adecuadas. 
Gracias a las fuentes y estadísticas con las que contamos podemos estar seguros de que el 
mercado objetivo escogido es el indicado, más por el producto que queremos exportar, del 
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1.3.1 Requisitos de Exportación  
Para exportar a China se debe tener en cuenta los siguientes requisitos: 
Las pruebas y los análisis nutricionales de SGS establecen o confirman el contenido en 
nutrientes (incluidas las vitaminas y los minerales) de sus productos finales, esta es la 
entidad que nos respalda. Acerca del rotulado y etiquetado cumplimos con todos los 
requisitos que señala DIGESA en su registro sanitario de alimentos de consumo, realizando 
el proceso en: www.vuce.gob.pe    
Código de Barras 
En el Siguiente cuadro podemos verificar que cada país tiene su propio código, por lo cual a 
nosotros nos corresponde el 775. 
GS1 Schweiz, Suisse, Svizzera 760 – 769 
GS1 Colombia 770 – 771 
GS1 Uruguay 773 
GS1 Perú 775 
 
Como podemos ver en la imagen con ese código comenzaría nuestro código de barras, 
continuando con el código de empresa, código de producto y digito de control calculado 
Figura 2:  Código de barra 
 
Fuente: http://gs1pe.org/content/codificacion-gs1-gtin 
Elaboración: Equipo de trabajo 
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Para beneficio de todos los exportadores desde el año 2009 tenemos el TLC con este país 
asiático, el cual beneficia a muchos productos que están sujetos a una desgravación 
arancelaria gradual. 
Existen organismos encargados de la normativa alimentaria en China: 
 Administración para la Supervisión de Calidad, Inspección y Cuarentena de Mercancías 
(AQSIQ) www.aqsiq.gov.cn 
 El Ministerio de Comercio de China es quien expide estas licencias y entre los 
documentos requeridos se deben presentar: documento de transporte, factura, 
contrato de compra-veta, certificado de inspección otorgado por AQSIQ. 
 La AQSIQ es una organización con rango de ministerio y sus principales funciones son 
redactar y aplicar normas en materia de certificación y acreditación, por lo tanto, está a 
cargo de inspeccionar y multar, además de supervisar apelaciones y procesos judiciales 
relacionados con las certificaciones y acreditaciones. 
 Se debe cumplir las normas extras que pide el gobierno chino en el tema de las 
regulaciones. Estas son promulgadas por la Administración de Normalización de China 
(SAC). 
 El agente, distribuidor o socio de joint-venture chino debe gestionar la licencia de 
importación para permitir el ingreso de los productos al país oriental.  
 En el caso de alimentos, frutas y verduras es necesario el certificado de fitosanitario 
emitido por Senasa o Digesa según corresponda. 
 
1.3.2 Perfil del consumidor. 
El mayor consumo de China de productos extranjeros viene de las principales ciudades que 
son Shanghái y Pekín, lo cual nos favorece para nuestro plan de negocios hacia esa ciudad, 
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Tabla 8: Hábitos de compra, actitudes y personas influyentes 
 
 
        Fuente: Euromonitor International Global Consumer Trends survery  
  Elaborado por: Equipo de trabajo 
El consumidor chino es desconfiado por naturaleza, las propias marcas chinas cuentan con 
un bajo nivel de confianza entre ellos. Son consumidores que les gusta la exclusividad y a 
pesar de la creciente compra online que realizan, prefieren pagar en efectivo la mayoría de 
las compras que realizan para su hogar. 
 Los chinos confían y brindan vital importancia a las recomendaciones que les dan sus 
amigos o familiares acerca de los productos, pero como podemos ver el 71 % de los chinos 
optan por probar productos o servicios nuevos, lo cual nos favorece para la introducción de 
nuestra marca. 
Se encuentran influenciados por las tendencias occidentales si hablamos del sector de 
alimentos. Les atrae mucho las marcas que ya se encuentran consolidadas. Poco a poco los 
chinos van tomando mayor responsabilidad sobre lo que consumen, pero no solo para 
incorporar productos desconocidos a su dieta. También les preocupa la calidad. En este caso 
para nuestro producto, podremos encontrar en China diferentes tipos de perfiles del 
consumidor los cuales se encuentran dominados por un consumidor urbano, trabajador y 
de clase media-alta. 
Influencias de Marketing 





Revisiones independientes del 
consumidor 
63% 
Programa de recompensa leal 61% 
Publicaciones en redes 
sociales de una marca o 
compañía 
61% 
Comerciales de televisión 57% 
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Gráfico 12: Generaciones en China 
 
 
Fuente: ICEX España Exportación e Inversiones, E.P.E., M.P. 
Generación Millennial: A menudo se caracterizan por ser seguros, optimistas y más 
propensos a gastar en ellos mismos (en lugar de ahorrar) que sus contrapartes mayores, lo 
que resulta que este segmento está abierto a los productos y tendencias occidentales, 
están impulsando gran parte del crecimiento del consumo total del país.  
Los jóvenes adultos son conocedores de la tecnología, desempeñando un papel clave en el 
crecimiento de las compras en línea, en particular las compras a través de plataformas de 
redes sociales, con Weibo ganando de WeChat para este segmento. Un número creciente 
de Jóvenes Adultos se están resistiendo a la tradición y posponiendo el matrimonio hasta 
más adelante en sus vidas. Más allá de desear una mayor independencia, las 
consideraciones financieras también juegan un papel importante.  
Generación X: La mayoría de esta generación vive en Asia-Pacifico, esto se refleja en las 
grandes poblaciones que incluye a China., en su gran mayoría son personas con mejor 
educación que las demás, es un grupo diversificado, con diferentes características 
contrastantes y varios estilos de vida.  
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Por lo mismo, representan una gran magnitud de las ventas al consumidor de servicios de 
alimentos. Combinan lo tradicional con lo actual, la mayoría de las personas compran en 
supermercados lo que son productos de consumo diario. Están llegando a una etapa donde 
quieren mantener su apariencia juvenil y proteger su salud, es por esto por lo que tienen 
gran interés en los productos y alimentos saludables para ellos y para sus hijos. 
Gráfico 13: Preferencias, preparación y consumo de alimentos 
 
    Fuente: Euromonitor International  
Estilo de vida saludable: A pesar de que China, a primera impresión, se nota como un país 
donde prevalece la alimentación de comida rápida y sin tomar en consideración los 
beneficios que aportan lo que consumen, el aumento de los ingresos y de los estándares de 
vida,  existe un sector en crecimiento que se preocupa cada vez más por una alimentación 
balanceada, la cual le permita tener una mejor salud para poder llevar una vida de calidad 
superior a base de productos saludables y con muchos nutrientes apropiados para el 
organismo.  
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Gráfico 14: Actividades y preocupaciones diarias relacionadas con la salud por edad. 
 
Fuente: Euromonitor International  
Deportistas calificados: El consumo de los productos de nutrición deportiva ha ido más allá 
del deportista de alto rendimiento y ha llegado a un consumidor más masivo. Como 
podemos ver en el año 2017 la participación deportiva tiene un buen porcentaje en las 
personas a partir de los 18 años en adelante. 
Los consumidores más preocupados por su peso están sustituyendo las dietas tradicionales 
por poco tiempo por una promesa de duración más amplia y sostenida en el tiempo para 
conservar un estilo de vida más saludable.  
Este grupo busca productos que les brinden proteínas, minerales y fibra necesaria para ello, 
por lo cual nuestro producto encajaría perfectamente. En general, los consumidores chinos 
le dan mucho valor al empaque del producto, a los colores y a la forma de cómo se 
encuentra y también les gusta tener diferentes opciones en sabores cuando se trata de 
productos extranjeros.  
Son personas muy orgullosas de su cultura, pero también van a la vanguardia de la 
modernidad, son aficionados a los productos extranjeros porque lo asocian rápidamente 
con calidad, lo cual también exigen si comienzan a consumir el producto. Por lo mismo 
América Latina que puede y tiene características favorables para la producción de 
productos agrícolas, tienen que aprovechar para poder comercializar sus productos. Su 
creciente economía permite que los consumidores obtengan mejores ingresos y, por ende, 
se genera un aumento en la demanda por los productos de calidad. 
  CAPITULO I - ANÁLISIS DE MERCADO 
24 
 
1.3.3 Metodología para la segmentación de mercado. 
  Segmentación Demográfica por:  
  Edad: 
Gráfico 15: Jóvenes adultos 2017-2030 
 
Fuente: Euromonitor International 
Las personas entre 18 a 29 años: La tabla nos muestra que actualmente la población 
predominante son los jóvenes adultos quienes se caracterizan como confiados, optimistas 
y más inclinados a gastar en sí mismos (en lugar de ahorrar) que, en sus contrapartes 
mayores, lo que resulta en una mayor demanda de artículos como cosméticos y productos 
para el cuidado personal, joyas y ropa, así como servicios relacionados con los viajes. y salir 
a cenar.  
Cómodos con el crédito al consumo, están impulsando gran parte del crecimiento del 
consumo general del país. Los adultos jóvenes son expertos en tecnología, y desempeñan 
un papel clave para impulsar el crecimiento en las compras en línea, en particular las 
compras a través de plataformas de redes sociales. Esto nos convendría ya que los jóvenes 
adultos buscan mejorar su salud y consumir productos nutritivos, nuestro producto cumple 
con sus exigencias.  
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Gráfico 16: Juventud media 2017-2030 
 
         Fuente: Euromonitor International from national statistics/UN 
Las personas entre 29 a 44 años: El grafico representa como va a aumentar la población de 
estas edades en los próximos 7 años, son mejor educados en general, tienen mayor poder 
adquisitivo, le dan prioridad a su salud y por lo mismo consumen productos nutritivos para 
llevar una vida plena, valoran el producto y se encuentran dispuestos a pagar el precio por 
un producto de calidad.  
A pesar de que signifique que tengan que gastar más. Son los que más ven televisión, y 
también se encuentran conectados en el mundo del internet, así que la publicidad del 
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  Segmentación Demográfica por:  
  Genero: 
Gráfico 17: Población obesa y con sobrepeso 2017 y 2020 
 
    Fuente: Euromonitor International from national statistics/Eurostat/UN/OECD 
Ambos sexos: Como hemos indicado anteriormente, las personas que se encuentran en 
este país, especialmente la generación x, se encuentran muy preocupados por su 
apariencia, vemos en este cuadro, como aumenta la obesidad tanto en hombres como 
mujeres, a la vez como vimos en un cuadro anterior también están generando conciencia y 
comienzan a realizar ejercicios rutinarios por su salud, nuestro producto es una muy buena 
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  Segmentación Demográfica por:  
  Nivel de ingresos: 
Tabla 9: Proyección nivel de ingresos de la población China (millones de CNY) 
 
       Fuente: Euromonitor International from national statistics/Eurostat/UN/OECD  
       Elaborado por: Equipo de trabajo 
Los clientes chinos gozan de una bonanza económica con expansión en sus ingresos y tienen 
facilidad para gastos, aunque observamos una ligera desaceleración en su progresión 
económica, su desarrollo económico y la edificación ayudan a la difusión de la clase media 
y a la vez esto impulsa grandes oportunidades de negocio. La idea de la disminución del 
tamaño del hogar, el declive de la población y las políticas sociales seguirán siendo el 
modelo de gasto de los consumidores a un periodo a largo plazo. 
Gráfico 18: Población con un ingreso bruto anual superior a US $ 250,000 por edad- 2017 
 
 
  Fuente: Euromonitor International  
 
2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 
51.979.177,3 56.704.074,2 62.125.023,5 68.095.813,8 74.613.574,3 81.015.313,0 87.726.971,5 
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La población China entre 40 – 49 años se destacan entre las personas con mayor beneficio 
económico, indicándonos que su ingreso Bruto Per cápita continúa en aumento en este país, 
el grafico claramente nos nuestra el poder adquisitivo de la población en este rango de 
edad.  
Los compradores chinos entro 40 -50 años son la parte más importante en cuanto al tamaño 
del mercado quienes representan a la población pudiente y bien remunerada. El grupo de 
edad 45-49 fue el más predominante en la banda de ingresos superior (es decir, aquellos 
con un ingreso bruto anual de más de US $ 250,000). La población de 41 a 53 años 
representó la mayor parte del ingreso bruto total del país en 2017, debido tanto al tamaño 
de esta cohorte de edad como a su ingreso bruto promedio relativamente alto. 
Gráfico 19: Población con un ingreso bruto anual superior a US $ 250,000 por edad-2030 
 
Fuente: Euromonitor International  
Sin embargo, para 2030, las personas de 40 a 44 años representarán la mayor parte de la 
banda de ingresos más alta (debido al aumento de la población para ese segmento de edad), 
generando oportunidades para productos y servicios de lujo, de lujo en categorías 
enfocadas en la familia. 
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El aumento de los niveles de ingresos continuará alimentando la demanda de bienes y 
servicios de calidad de los consumidores chinos, creando grandes oportunidades para las 
empresas. Sin embargo, debido a la falta de una red de seguridad social y un sistema de 
pensiones adecuados, muchos consumidores mayores, particularmente aquellos que viven 
en áreas rurales, enfrentan restricciones financieras y tienen una demanda de bienes y 
servicios presupuestarios. 
 Segmentación Psicográfica por:  
  Clase Social: 
Tabla 10: Clases sociales de China 
 
Categoría 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 
Clase 
Social A 
122.711,3 122.148,5 121.762,3 121.522,0 121.427,3 121.326,8 121.292,9 
Clase 
Social B 
104.014,5 105.325,2 106.374,7 107.284,5 108.114,8 108.842,4 109.516,6 
Clase 
Social C 
198.944,0 202.368,9 205.155,4 207.557,9 209.712,1 211.652,9 213.435,2 
Clase 
Social D 
340.807,2 346.018,5 350.415,7 354.264,4 357.739,1 360.878,9 363.739,9 
Clase 
Social E 
368.860,7 366.170,5 364.287,0 363.009,9 362.308,0 361.700,1 361.380,0 
Fuente: Euromonitor International  
Elaborado por: Equipo de trabajo 
La cada vez mayor clase media de país, en especial la clase media alta, generará un mercado 
más maduro y atractivo para los negocios, ya que ha provocado un cambio económico de 
gran importancia. Los consumidores de clase media alta se encuentran más que dispuestos 
a pagar por productos de mayor calidad. 
Se perciben mayores compras y viajes como una actividad familiar, el aumento de la clase 
media alta actual se encuentra más interesada en productos del exterior, más aún en 
productos con insumos de alto poder nutricional. 
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Gráfico 20: Índice de crecimiento de las clases sociales 2012-2030 
 
                Fuente: https://www.portal.euromonitor.com/portal/analysis/related 
El crecimiento de las clases sociales continuara aumentando para el 2030 como se puede 
apreciar en el gráfico, este grupo está totalmente dispuesto a adquirir marcas extranjeras 
lo cual es muy beneficiosos para nosotros. La clase social media que se volverá en clase 
social alta cada vez perciben mayores ingresos y de esta forma sus gastos también 
aumentan, toman en cuenta mucho las marcas de los productos y sobre todo los insumos 
con los que se elaboran. 
Como podemos observar la clase social E se reduce muy notablemente, así como la clase 
social A quizá siendo absorbidos por las clases B, C o D, esta nueva formación de clases 
sociales nos muestra que la pobreza se va reduciendo en dicho país convirtiéndolo en un 
mercado muy tentador para cualquier tipo de producto que cumpla con sus exigencias. 
  Segmentación Psicográfica por:  
  Población rural y urbana: 
Gráfico 21: Índice de crecimiento de la población urbana y rural :2030 
 
                            Fuente: https://www.portal.euromonitor.com/portal/analysis/related 
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Tanto los alimentos como las bebidas son preferidos mayormente por la población urbana 
de clase media a comparación de la población rural. Para nuestro beneficio se puede ver en 
el grafico que en el 2030 la población urbana será mayor aun, sobre todo en las ciudades 
de primer nivel que incluyen a Pekín y Shanghái. Por lo mismo entre más crecimiento de la 
población urbana, habrá mayor crecimiento económico de la población, y esto se refleja en 
los gastos que realizan mensual y anualmente, sin importar lo que cueste los productos, 
viajes o servicios que requieran de calidad. 
  Segmentación Psicográfica por:  
  Estilo de vida: 
Figura 3: Ciudad prohibida en Pekín 
 
  Fuente: https://viajerosconb.com/10cosasqueverenpekin/ 
En China, así como en todas partes del mundo, existen diferentes estilos de vida, así 
tenemos: 
Consumidores sofisticados: Aquellos que al momento de realizar una compra toman en 
cuenta la marca, la publicidad empieza a ser una parte muy importa para el consumidor. 
Consumidores colectivistas: Aquellos que se dejan influenciar por las recomendaciones de 
su grupo que los rodea ya sean amigos familiares. 
Consumidores ahorradores: históricamente china se caracteriza por poseer un alto índice 
de ahorro uno de los más altos del mundo, aunque en estos últimos años los chinos han 
optado por considerar préstamos para poder invertir en diversos gastos. 
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Los habitantes de la ciudad de Beijing se distinguen por su amabilidad su hospitalidad al 
turista que llegan a de diversas partes del mundo, durante las excursiones pueden los 
aborígenes suelen pedir foto a los turistas por muy extraño que parezca y hacen fotos para 
sus recuerdos, cabe indicar que las fotos solo captan a los niños simpáticos. 
La cultura y las tradiciones chinas siempre están en el centro de atención entre los turistas, 
y Pekín se llama con orgullo su canción de cuna. Hoy en día, Pekín es una megalópolis 
moderna que almacena sus signos únicos de la antigua capital de una gran civilización. La 
cantidad de increíbles destinos y monumentos culturales en Beijing es enorme, así como la 
cantidad de festivales. 
En Beijing la Navidad la celebran yendo de compras, los chinos adictos a esta actividad   
pueden volverse locos con los descuentos de esta temporada. Los mejores lugares para 
hacer compras en Beijing durante estas vacaciones son Beijing LaiTaiFlowerTrade Center 
(mercado de flores más grande), Tianyi Small GoodsWholesaleMarket y TianyiMarket. 
Una de las celebraciones más importantes en China, es el “Año Nuevo Chino”, que se lleva 
a cabo en enero también se llama “el Festival de Primavera o Chunjie. La ciudad de Beijing 
ilumina con fuegos artificiales, luces, flores y decoraciones tradicionales rojas. Las familias 
asisten a los templos con ropa roja popular. El color rojo simboliza el bienestar, la buena 
fortuna y la prosperidad en el próximo año. Después de la cena festiva, todas las personas 
salen a disparar los fuegos artificiales y los cohetes mientras bailan y cantan.  
Beijing es una de las ciudades que presenta diversas actividades para captar la atención de 
los ciudadanos, en el mes de abril tienen el Festival Internacional de Larga Distancia. Este es 
el mayor evento deportivo en China. Se celebró por primera vez en 1956 y patrocinado por 
blue chips como Amway y Nutrilite. Hasta 12,000 participantes recorren varias áreas 
históricas de Beijing. En mayo, tendrá la increíble oportunidad de visitar la Gran Muralla y 
disfrutar del Maratón de la Gran Muralla de Huangyaguan. Los participantes deben superar 
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  Segmentación Conductual por:  
  Hábitos de compra: 
Tabla 11: Gastos del consumidor por casa de Pekín proyectados al 2022 
 
       Fuente: Euromonitor International 2018  
       Elaborado por: Equipo de trabajo 
Como se observa en la tabla Nro. 11 los consumidores chinos a través de los años van 
designando un mayor presupuesto en su gasto ya sea en consumo de comida o compras de 
prendas de vestir, esto nos indica claramente que, así como aumentan sus gastos su poder 
adquisitivo también tiende a aumentar y junto con ello al consumo de productos naturales 
y rápidos de preparar. Esto nos indica que China es un buen país objetivo, ya que la 
proyección de gastos del consumidor de nuestro destino (Pekín) muestra una proyección 
positiva hasta el año 2022. 
Segmentación Geográfica por:  
  Urbanización: 
Gráfico 22: Índice de crecimiento de la población urbana y rural 1980-2030 
 
 Fuente: Euromonitor International  






1980 1985 1990 1995 2000 2005 2010 2015 2020 2025 2030
TOTAL URBANO RURAL
Categoría 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 
Gastos 
consumidores 
16,096.6 16,586.4 17,425.9 19,242.3 20,325.9 21,992.9 23,563.0 25,207.9 
Gastos en 
comida 
2,627.9 2,626.4 2,731.4 2,988.6 3,131.5 3,359.9 3,569.7 3,788.8 
Gastos en 
ropa y calzado 
1,121.1 1,163.2 1,214.3 1,333.3 1.432.6 1,523.9 1,632.8 1,751.6 
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Como podemos observar en el grafico Nro. 22 la población china cada vez va en aumento y 
esto hace vaya optando por una economía más urbana, moderna y con un prominente 
poder adquisitivo haciéndose más visible en algunas ciudades de la costa y del centro, en 
cuanto a la zona rural esto va disminuyendo según la proyección al año 2023 .Es por ello por 
lo que nuestra táctica de exportación debe acomodarse a los gustos y preferencias de cada 
preferencia de los consumidores, debemos adecuar de acuerdo con los gustos de cada 
segmento de población y ofrecer un producto según sus exigencias. Según la investigación 
realizada la diversidad del mercado chino es primordial entender las exigencias del mercado 
objetivo para poder ofrecer un producto adecuado a cada necesidad o habito de consumo. 
1.4 Estudio de la demanda, análisis cuantitativo y cualitativo. 
1.4.1 Información histórica 
Tabla 12: Partida arancelaria del producto 
 
PARTIDA ARANCELARIA DEL PRODUCTO 
SISTEMA ARMONIZADO 
SECCION IV 
PRODUCTOS DE LAS INDUSTRIAS ALIMENTARIAS; 
BEBIDAS, LÍQUIDOS ALCOHÓLICOS Y VINAGRE; TABACO Y 
SUCEDÁNEOS DEL TABACO ELABORADOS 
CAPITULO 19 
Preparaciones a base de cereales, harina, almidón, fécula 
o leche; productos de pastelería 
PARTIDA 1904 
Productos a base de cereales obtenidos por inflado o 
tostado (por ejemplo: hojuelas o copos de maíz); cereales 
(excepto el maíz) en grano o en forma de copos u otro 
grano trabajado (excepto la harina, grañones y sémola), 
precocidos o preparados de otro modo, no expresados ni 








  Fuente: Sunat  
  Elaborado por: Equipo de trabajo 
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1.4.1.1 La quinua  
La quinua es un cereal que se siembra en los Andes del Perú desde hace siglos. Sabemos 
que en los años 90 la producción tuvo un declive por debajo de las 20 mil toneladas, es así 
como a partir del año 2000 comenzó su revaloración alimenticia. Todo esto gracias a una 
mayor demanda, tanto a nivel nacional como internacional. 
Es de esta manera como la productividad se elevó a las 30 mil toneladas para poder 
abastecer la demanda nacional e internacional (a través de la exportación). Precisamente 
que en el año 2010 la producción supera las 40 mil toneladas (tal como se muestra en el 
grafico Nro. 23), para el año 2012 pasa las 44,2 mil toneladas logrando exportarse 10 mil T. 
Es por ello por lo que para el año 2013 empieza el auge de la demanda a nivel de 
exportación, logrando así ampliar la producción a 52 mil T.  
Dada la coyuntura aquel año 2013 fue llamado “Año Internacional de la Quinua”, por las 
Naciones Unidas y la FAO, el cual nos ayudó a presentar al mundo nuestro grano Andino la 
Quinua es uno de los alimentos más completos del planeta. 
 Gráfico 23: Perú: Producción Nacional de quinua 2000-2017 
 
   Fuente: Minagri 
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Como podemos observar en el grafico Nro. 23 entre el año 2005 y el 2013 la tasa de 
crecimiento fue de 5% anual, pero el mejor año para nuestro grano Inca fue en el 2014 que 
alcanzamos una cifra récord de 114,7 mil T, apoyado por una producción mayor en las 
alturas de la región Puno, Arequipa y Ayacucho (32,3 Miles de ha, 8,1 miles de ha y 7,7 
miles de ha respectivamente), así como también en la mejora del rendimiento, como 
observa en el año 2014 se alcanzó la mayor producción alcanzando las 1,7 mil T el más alto 
rendimiento en los últimos 18 años, en los próximos años se visualiza una disminución en 
la producción (7.9% en el 2015 y 25% en el 2016) esto sucede por la caída de los precios 
nacionales e internacionales.  
Observamos que entre el año 2016 y 2017 presenta una ligera disminución del 1% en 
cuanto al volumen producido con ambos años, en el año 2016 tuvimos 79,3 miles de T y en 
el año 2017 se consiguió los 78,7 miles de T, tengamos en cuenta que en aquel periodo los 
departamentos que disminuyeron sus cosechas fueron Arequipa, Cusco, Ancash y 
Huánuco.  
Gráfico 24: Perú: Superficie cosechada y rendimiento de quinua 2000-2017 
Fuente: Minagri 
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Desde el año 2005 al año 2017, las ciudades que lograron su producción fueron Arequipa, 
Ayacucho, Apurímac, La Libertad y Puno. Debemos destacar que lo importante de este 
grano que se produce en la Sierra Peruana es principalmente la Quinua orgánica, no 
obstante, se sabe que el rendimiento es menor ya que no se suele utilizar aditivos químicos 
y ello hace que sea un producto muy reconocido en el mercado y el precio que se paga es 
el mayor que la quinua convencional.  
Sin embargo, este grano también es producido en la costa de nuestro país obteniendo un 
mayor rendimiento, pero no es orgánica, sino convencional y esto sucede por las diversas 
plagas de insectos que arruinan los cultivos y se deben combatir con insumos químicos. 
En estos últimos 18 años la quinua ha tenido un crecimiento acumulado de 179% y una tasa 
de crecimiento anual de 9% (percibiendo un gran cambio en el 2014). En relación con la 
superficie cosechada, en el 2000 se alcanzó 28,9 miles hasta que, en el 2017, cerró con 61,7 
miles de ha (gráfico 24). Mientras que, el rendimiento en el 2000 fue de 1 T por hectárea, 
el cual fue mejorando hasta llegar en el 2014 a 1,68 T por hectárea. En el 2017 se logró 1,3 
T por hectárea. 
1.4.1.2 Evolución histórica del precio al productor de los granos andinos 
Entre los años 2000 y 2017, los precios al productor mostraron una mejor tendencia de tal 
manera que en el año 2000 se oferto este cereal a S/ 1.17 x Kg, hasta que en el 2014 este 
grano alcanzo S/ 7.88 x Kg, debido a la mayor oferta y la mayor demanda nacional e 
internacional. 
Los siguientes años no fueron tan beneficiosos para el productor ya que empezó a 
descender hasta que en el año 2017 cerro en S/ 3.68 Kg (Ver gráfico 25) esto debido a la 
menor producción. 
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Gráfico 25: Precio al productor de los granos andinos 2000-2017  
    Fuente: Minagri 
1.4.1.3 Precios mayoristas en lima metropolitana de los granos andinos.  
En el mercado local mayorista de Lima Metropolitana, se distribuye los tres tipos de quinua: 
Blanca, negra y roja (Ver gráfico 26). 
 
Gráfico 26: Lima Metropolitana: precios mayoristas de la quinua: julio 2016-junio 2018 
 
      Fuente: Minagri 
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Como se observa en el grafico Nº 26 la quinua blanca es la que se oferta con los menores 
precios en comparación a las otras variedades, es así que en el año 2016  se comercializo 
en S/ 5.65 Kg, hasta que en Noviembre del 2016 bajo hasta S/ 5.27 Kg, en los próximos 
meses el precio mayorista creció hasta que en junio del 2018 se comercializo en S/ 6.04 un 
monto mayor en S/ 0.59 respecto a mayo del 2018 y S/ 0.65 frente a junio del año pasado. 
1.4.1.4 La quinua en el mundo 




Bolivia Ecuador Perú 
1998 49 400 20 921 938 28 171 
1999 51 849 22 948 938 28 413 
2000 52 626 23 875 650 28 191 
2001 45 886 23 299 320 22 267 
2002 54 846 24 179 294 30 373 
2003 55 540 24 936 519 30 085 
2004 52 326 24 688 641 26 997 
2005 58 443 25 201 652 32 590 
2006 57 962 26 873 660 30 429 
2007 59 115 26 601 690 31 824 
2008 57 777 27 169 741 29 867 
2009 74 353 34 156 800 39 397 
2010 79 447 36 724 1 644 41 079 
2011 84 088 40 943 1 963 41 182 
2012 97 386 50 874 2 299 44 213 
2013 118 175 63 075 2 972 52 129 
2014 186 147 67 711 3 711 114 725 
2015 193 822 75 449 12 707 105 666 
2016 148 720 65 548 3 903 79 269 
  Fuente: Faostat 
  Elaborado por: Minagri 
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La producción de quinua a nivel mundial, según estadísticas de la FAO, llegó a 148 720 T en 
el 2016, representando un volumen menor en 45 miles T respecto a lo que se produjo en 
el 2015 (ver cuadro tabla 13). 
Nuestro país se consolidó como primer productor mundial desde 1998 en adelante, 
excepto los años 2001, 2012 y 2013 que la producción boliviana fue mayor. En el 2016, Perú 
aportó con el 53,3% del volumen total producido, le siguieron los países de Bolivia y 
Ecuador los cuales produjeron 44% y 2,7% respectivamente. 
1.4.1.5 Exportaciones mundiales de quinua 
Tabla 14: Principales países exportadores de quinua 
Países 2012 2013 2014 2015 2016 
Perú 10 714 18 674 36 424 41 453 44 353 
Bolivia 25 663 34 746 29 505 25 102 29 416 
EE. UU. 3 393 5 429 12 411 8 342 5 264 
Países bajos 1 615 2 227 1 072 2 154 3 405 
Canadá 29 244 1 373 3 176 2 212 
Ecuador 0 110 728 1 438 1 771 
Francia 1 084 996 713 1 074 1 497 
Alemania 732 1 356 1 289 1 328 1 307 
Italia 132 152 116 390 923 
Reino Unido 50 131 337 727 895 
Otros países 255 438 949 1 590 2 766 
Total Mundo 43 667 64 503 84 917 86 774 93 809 
   Fuente: Trade Map 
   Elaborado por: Minagri 
 
Como se observa en la tabla Nº 14 el volumen de las exportaciones de este grano a nivel 
mundial se incrementó en 115% entre el año 2012 y el año 2016. Pasando de 43,7 miles de 
T a 93,8 miles de T, en dicho periodo, Fomentado por una promoción y difusión del valor 
nutritivo de este grano andino.  
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En los años 2012 y 2013, Bolivia fue líder en el ranking de los principales países 
exportadores de quinua, empero, a partir del 2014 hacia adelante, nuestro país ocupó el 
primer lugar, de modo que, en el 2016 logró exportar 44,3 miles T, lo cual representó el 
47,3% del volumen total exportado (como se observa en la tabla Nº 13). Le siguieron Bolivia 
(31,4%), EE. UU. (5,6%) y Países Bajos (3,6%). Así también, el valor de las exportaciones 
mundiales de la quinua sumó US$ 254,8 millones, monto inferior en 21% respecto a lo que 
se reportó en el 2015 (US$ 322,1 millones). 
1.4.1.6 Exportaciones de quinua en el Perú 
Gráfico 27: Perú: Evolución de exportaciones de quinua 2008-2017 
 
   Fuente: Sunat 
Nuestras exportaciones de quinua han sido casi recientes como hemos podido observar a 
partir del año 2006 nos muestran volúmenes superiores a las 1000 T, percibimos que 
Bolivia es el país que proveía al mercado internacional con la quinua de tipo orgánica 
dirigida a ciertos nichos de mercado. Siendo así que en el año 2008 el volumen exportado 
de la quinua peruana se duplica (2,1 mil T) y vuelve a duplicarse para el año 2010 (4.8 mil 
T). 
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Para el año 2011 las Naciones Unidas anuncia a nivel mundial que el año 2013 se 
denominara “El Año Internacional de la Quinua” (AIQ) es así como durante todo el periodo 
del año 2012 se realizan diversos trabajos tanto en el país como en el exterior con la 
finalidad de dar a conocer al mundo las bondades y valor nutricional de la quinua andina. 
En respuesta a estas actividades las exportaciones logran consolidarse y se amplían, en 
especial en el mercado norteamericano. En el 2012 se registró un volumen de 10,4 mil T, 
en el 2013 con un buen precio, se elevan en un 75% a 18,2 mil T, en el 2014 ante la presión 
de los mercados se llega a exportar 36,2 mil T. Este año se registra los mayores precios y el 
valor de exportación jamás alcanzado (US$ 196,4 millones).  
En el año 2014 se registra 36.2 mil T, en el 2015 se eleva a 41,4 mil toneladas (14,3%), 
logrando una nueva cifra récord en nuestra exportación, para el año 2016 se sostiene esta 
tendencia y aumenta a 44.3 mil T (7.1%) posición que permite aguantar la caída abrupta de 
los ingresos por exportación. 
En el año 2017, los volúmenes acumulados hasta mediados de diciembre suman 45,5 mil 
toneladas, que reflejan un incremento de 1,9% respecto al total exportado del 2016. La 
expectativa que se tiene es el aumento en cifras de exportación. 
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El grafico Nro. 28 nos muestra que en el 2015 y 2016 la quinua tuvo una gran caída en sus 
precios afectando las exportaciones que caen en -27%  en el año 2015 al 2014 y en 28% en 
el año 2016  (se exportó US$ 143 millones y US$ 103 millones respectivamente), en el año 
2017, vemos  una pequeña recuperación en las exportaciones, registrándose un valor 
acumulado de US$ 106,5 millones (cifras vigente hasta mediados de diciembre del mismo 
año) con un crecimiento de 3,4% respecto al 2016 debido a la recuperación del mercado 
norteamericano.  
Con respecto al volumen de las exportaciones se van incrementando sostenidamente, a fin 
de compensar los menores ingresos por los bajos precios, como se puede observar en los 
gráficos 27 y 28. El comportamiento de esta situación solo lo explican dos mercados, 
Estados Unidos y la Unión Europea. Estos mercados han representado un promedio del 
75% del total exportado por nuestro país al mundo.  
En el año 2017 está importancia nos muestra una disminución del 73% debido a la aparición 
de pequeños mercados muy activos tales como: Canadá, Australia, Brasil, Chile, Hong Kong, 
Taiwán, entre otros, hacia donde se ha incrementado nuestras exportaciones. 
Es así como, según el calendario de siembras y cosechas del MINAGRI, entre los meses de 
abril y junio se acumula cerca del 88% de la producción total nacional (como se observa en 
el gráfico 28), destacando la zona productora de Puno que cosecha su mayor producción 
en abril y mayo, mientras que Ayacucho la concentra entre marzo y junio. 
1.4.1.7 La maca 
La maca es un tubérculo que alimento desde la época preinca, fue admirado y considerado 
como un regalo de los dioses fue producido y usado como obsequio en sus numerosas 
ceremonias, conocían sus beneficios y era usado para mejorar su capacidad física y mental, 
por historia se conoce que los incas nutrían a sus tropas con maca esto les daba poder y 
energía a sus combatientes. 
Cabe mencionar que también era considerada como un producto exótico y que, a la llegada 
de expediciones españolas, los animales traídos de España no se reproducían con 
normalidad a esas alturas, los nativos de esa zona indicaron a los españoles que 
alimentaran a sus animales con maca, con ello lograron que sus animales alcanzaran un 
nivel de reproducción normal. 
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1.4.1.8 Exportaciones de maca en el Perú 
Gráfico 29: Exportación de maca 2017-septiembre 2018 
 
  Fuente: Sunat 
El Perú es parte muy importante y predomina como el primer exportador mundial de maca, 
esto fue indicado por el Ministerio de Agricultura y Riego (Minagri). Los principales destinos 
de nuestra maca fue Hong Kong, que concentró el 79% del total exportado, seguido por 
China que abarcó el 11% y Vietnam, que representó un 4%". 
Gráfico 30: Perú: Exportación maca 2018  
  Fuente: Sunat 
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Como se puede observar en el grafico nuestro principal mercado es Hong Kong con el 57% 
de nuestra maca seguido de China con el 15%. Esto confirma una vez más que nuestro 
mercado destino es ideal para poder dar a conocer nuestro producto ya que contiene los 
ingredientes más importantes en una dieta saludable como son la Maca y la Quinua. 
1.4.2 Proyección de la demanda con información primaria 
Tabla 15: Proyección demanda de cereal de 2019-2023 
Producto % 2019 2020 2021 2022 2023 
CAJAS DE QUIMAC 
FLAKES DE 350 GR. 
100% 120,506 131,662 142,818 153,974 165,130 
 100% 120,506 131,662 142,818 153,974 165,130 
   Elaborado por: Equipo de trabajo 
1.4.2.1 Mercado Potencial 
En el siguiente cuadro hallamos el mercado potencial en base a la población de China 
comprendida entre 0 – 54 años en Beijing, datos que se recabaron de index mundi. 
Tabla 16: Mercado potencial 
MERCADO POTENCIAL   
Total Población Beijing 2019 
20.329.300 
Población 0 - 54 años 
78,8% 
Cálculo de Mercado Potencial 
16.017.455 
        Fuente: https://www.indexmundi.com/es/china/distribucion_por_edad.html 
        Elaborado por: Equipo de trabajo 
1.4.2.2.  Mercado Disponible 
Para hallar nuestro mercado disponible utilizamos el cálculo del mercado potencial antes 
hallado y lo multiplicamos por el porcentaje adquirido de la tabla de mercado potencial. 
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Tabla 17: Mercado disponible 
 
MERCADO DISPONIBLE   
Total Mercado Potencial 
16.017.455,5 
Nivel Socioeconómico A, B, C 
37,83% 
Cálculo de M. Disponible 
6.058.610 
          Fuente: https://www.indexmundi.com/es/china/distribucion_por_edad.html 
          Elaborado por: Equipo de trabajo 
1.4.2.3.  Mercado Efectivo 
Nuestro mercado efectivo es hallado con el resultado del mercado disponible, multiplicado 
por el porcentaje adquirido en la tabla de mercado disponible. 
Tabla 18: Mercado efectivo 
MERCADO EFECTIVO   
Total Mercado Disponible 6.058.610,3 
Se preocupa por su salud 45,00% 
Consume cereales  13,00% 
Cálculo de M. Efectivo 354.429 
          Fuente: Euromomitor 
          Elaborado por: Equipo de trabajo 
1.4.2.4.  Mercado Objetivo 
El mercado objetivo de nuestro proyecto fue hallado por el total del mercado efectivo por 
el 1% que cogeremos de la participación del mercado considerando el tamaño de la 
inversión de nuestro proyecto, nuestra capacidad instalada y el tamaño del mercado que 
podemos atender satisfactoriamente. 
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Tabla 19: Mercado objetivo 
 
MERCADO OBJETIVO   
Total Mercado Efectivo 354.429 
x Participación Mercado 1,00% 
Cálculo de M. Objetivo 3.544 
        Elaborado por: Equipo de trabajo 
1.4.3 Proyecciones venta de cereales 
Los cereales RTE, listos para comer por sus siglas en ingles tienen bastante aceptación en 
nuestro país, por ello el consumo y la venta ha ido en aumento todo esto debido a los 
nuevos hábitos de consumo que se van adoptando, los consumidores a través de las 
campañas publicitarias y diversas promociones de disminución de precios, así como la 
degustación en los supermercados. 
Los consumidores buscan diversas opciones para tomar un buen desayuno aquel que no 
les tome mucho tiempo prepararlos, y una buena opción son los cereales ya que están listas 
para el consumir de distintas maneras o combinándolos con lácteos. 
Gráfico 31: Venta de cereales para el desayuno en Perú 
  Fuente: Euromonitor Internacional  
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Los granos de cereal para el desayuno en nuestro país muestran un crecimiento en 
volumen minorista del 11% para llegar a las 15 800 toneladas, y con un crecimiento del 14% 
en el valor minorista para alcanzar a los 308 millones en el 2017. 
Tabla 20: Perú: Volumen de venta al por menor(toneladas) 
 
        Fuente: Euromonitor Internacional 2018  
        Elaboración: Propia 
Se desea que los granos para el desayuno normalmente llamados cereales muestren una 
tasa de crecimiento anual del 6% en volumen minorista y el valor minorista a unos precios 
persistentes en el año 2017, este es el crecimiento esperado para llegar a las     21 200 
toneladas y 418 millones de soles para el año 2022. 
Las tasas de crecimiento que se espera están alineadas con el crecimiento que se viene 
dando, tengamos en cuenta que los hábitos no son fáciles de cambiar y la competencia e 
innovación por ofrecer nuevos productos pueden ser puntos para tener en cuenta y 
adaptar los productos a la exigencia del mercado. 
Gráfico 32: Venta de cereales para el desayuno en China 
 
   Fuente: Euromonitor Internacional  
 
2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 
13.5 14.3 15.8 16.8 17.8 18.9 20.0 21.2 
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En nuestro mercado objetivo los cereales nos muestran un crecimiento del 6% en términos 
de volumen en el año 2017 llegando a 191 700 toneladas, con respecto a las ventas 
minoristas el valor aumenta a un 10% hasta llegar a 6800 CNY millones. 
A corto plazo se espera que los cereales registren una tasa de crecimiento del 6% a precios 
constantes a partir del 2017 para alcanzar los 89 mil millones para el año 2022. 
Gráfico 33: Cereales de desayuno en China 2003-2022 
 
   Fuente: Euromonitor Internacional 2018 
Como al pasar el tiempo nos parece que el ritmo de vida cada vez el más rápido, los 
consumidores chinos prefieren alimentos que se puedan consumir de manera instantánea, 
teniendo en cuenta siempre el valor nutricional de cada alimento que consumen, esto nos 
muestra el grafico en la línea nos muestra un notable crecimiento al año 2022. 
Tabla 21: China-Volumen de venta al por menor de cereales de desayuno (toneladas) 
Geografía 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 
Mundo 4.436,0 4,441.0 4,484.7 4,536.0 4,590.8 4,648.7 4,708.1 4,771.0 
Asia 
pacifico 
399.7 427.0 455.4 484.2 515.0 547.4 581.3 616.3 
Azerbaiyán 2.1 2.1 2.1 2.1 2.2 2.3 2.4 2.5 
China 172.0 181.8 191.7 201.8 212.2 222.4 232.4 242.2 
        Fuente: Euromonitor Internacional 2018   
        Elaborado por: Equipo de trabajo 
  CAPITULO I - ANÁLISIS DE MERCADO 
50 
 
Según informes chinos publicados en el 2016, los cereales deberían ser algo elemental en 
la dieta diaria, con respecto al desayuno este constituye un 25-30% de la energía total que 
se consume en un día. Como observamos en los gráficos anteriores los volúmenes de 
ventas cada vez aumentan van aumentando con un pronóstico positivo para las futuras 
ventas.  
En efecto los cereales lograron prestigio al posicionarse en los hábitos de los más jóvenes 
los cuales están siendo influenciados por esta moda de consumir productos cada vez más 
sanos, naturales y orgánicos. 
Tabla 22: Tabla del % de ventas del mercado total de cereales para desayuno 
 
Geografía 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 
Mundo 97.2 97.3 97.3 97.2 97.1 97.0 96.9 96.8 
Azerbaiyán 96.6 96.9 96.9 96.9 96.9 96.9 96.9 96.9 
China 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 
        Fuente: Euromonitor Internacional 2018  
  Elaborado por: Equipo de trabajo 
Se augura que los granos de cereales continuaran con su crecimiento saludable para los 
próximos periodos, se debe tener en cuenta que debemos investigar y sacar ventaja de 
todo el potencial con este producto. 
Con esto podemos concluir que en los próximos años tendremos diversas presentaciones 
de este producto como por ejemplo cereal dirigido a personas de un determinado rango 
de edad, niños o mujeres cada uno con diferentes nutrientes necesarios para el desarrollo 
físico y la contribución en una dieta balanceada. Teniendo en cuenta que en un futuro y en 
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1.4.4 Factores estacionales 
1.4.4.1 Cuadro de proveedores de harina de quinua 
Tabla 23: Proveedores de harina de quinua 
Producto Proveedor Nombre Correo -Teléfono 
Harina de Quinua Sachagreen  Sr Noe Mendoza 
noe.mendoza@sachagreen.c
om / 988558998  
Harina de Quinua Alisur Sr. Bruno exportaciones@alisur.net 
Harina de Quinua SUMACC FOODS Sr. Alfonso 
 ventas@sumaccfoods.com   
Tlf: 01- 719 2714 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
1.4.4.2 Estacionalidad de la quinua 
Gráfico 34: Perú: Estacionalidad de la producción de la quinua  
    Fuente: Minagri 
  CAPITULO I - ANÁLISIS DE MERCADO 
52 
 
Es así como, según el calendario de siembras y cosechas del MINAGRI, entre los meses de 
abril y junio se acumula cerca del 88% de la producción total nacional (como se observa en 
el gráfico 34), destacando la zona productora de Puno que cosecha su mayor producción 
en abril y mayo, mientras que Ayacucho la concentra entre marzo y junio. 
1.4.4.3 Principales zonas productoras de quinua  
En nuestro país el productor más importante de quinua en el año 2017 fue Puno, con 39 
610 T, que representa el 50.4% del total producido en nuestro territorio (grafico Nro. 35) 
Le siguen los departamentos de Ayacucho (19,9%), Apurímac (9,3%), Cusco (4,7%), 
Arequipa (3,9%) y Junín (3,5%). 
Gráfico 35: Perú: Principales zonas productoras de quinua 
         Fuente: Minagri 
    
En nuestro país el productor más importante de quinua en el año 2017 fue Puno, con 39 
610 T, que representa el 50.4% del total producido en nuestro territorio (grafico Nro. 35) 
Le siguen los departamentos de Ayacucho (19,9%), Apurímac (9,3%), Cusco (4,7%), 
Arequipa (3,9%) y Junín (3,5%). 
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1.4.4.4 Rendimiento de Quinua según regiones, 2016 
Gráfico 36: Regiones: Rendimiento promedio por hectárea 2016 
    Fuente: Minagri 
Observemos el gráfico Nro. 36, en el año 2016 la zona productora de Arequipa lideró el 
ranking con 3,4 T por hectárea. Le siguieron los departamentos de Tacna, Lambayeque, 
Lima con 2 T por hectárea y Junín (1,9 T por hectárea). La última posición fue para el 
departamento de Huánuco que solo rindió 0,8 T por hectárea. El rendimiento promedio 
nacional fue 1,2 T por hectárea. 
1.4.4.5 Producción nacional y precio en chacra 
Gráfico 37: Producción nacional y precio en chacra de la quinua 
     Fuente: Minagri 
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En los primeros diez meses del 2017, se produjeron 79,2 miles de T, volumen superior en 
2% respecto al mismo periodo del año pasado (77,4 miles de T), como se observa en el 
gráfico Nro. 37, esto se debe a una mayor participación de las zonas productoras de Puno, 
Apurímac y Cusco. Así también, entre los meses de abril a junio se concentró la producción, 
alcanzándose 68 miles de T, cantidad mayor en 4,1 miles de T respecto al mismo periodo 
del 2016. 
Con respecto al precio en chacra de este cereal observamos que en el año 2016 alcanzo S/ 
4.3 Kg el mayor precio en el mes de marzo a diferencia que el año 2017 en ese mismo mes 
alcanzo S/ 3.8 Kg. Por otro lado, en el año 2017 alcanzo un precio de S/ 4.2 Kg en el mes de 
enero, el precio más alto de ese año sin embargo también registro el precio más bajo de 
los años 2016 y 2017 disminuyendo su precio a S/ 3.2 Kg 
Esperamos que en los próximos años la quinua se convierta en un grano mucho más 
preciado y valorado por sus altos nutrientes, se incentive su consumo, así como también 
se brinden las facilidades a nuestros agricultores para contribuir en su producción. 
Gráfico 38: Producción de la quinua: principales zonas y a nivel nacional 
   Fuente: Minagri 
El grafico Nro. 38, nos muestra que el departamento de Puno es el mayor productor de 
quinua a nivel nacional en los años 2016 y 2017 registrándose una producción de 35.2 miles 
de T y 39.6 miles de T respectivamente. 
El grafico nos muestra también que en el año 2017 Arequipa registro la menor producción 
alcanzando un 2.4 miles de T, empero en el año 2016 la producción más baja la tuvo Junín. 
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1.4.4.6 Cuadro de proveedores de harina de maca 
Tabla 24: Proveedores de harina de maca 
Producto Proveedor Nombre Correo -Teléfono 




Harina de Maca Mikuy Andean S.A.C.  970964731 
Harina de Maca 
Inversiones y servicios arias 
S.A.C. 
 991004465/960758775 
   Elaborado por: Equipo de trabajo 
1.4.4.7 Estacionalidad de la maca 
Gráfico 39: Participación siembra de la maca en Perú 
Fuente: Minagri 
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La maca se siembra en algunos departamentos de la sierra y en uno de la costa. Dentro de 
la sierra encontramos una mayor participación especialmente en el departamento de 
Junín, y una menor participación de siembra en Pasco, Huancavelica, Ayacucho, Cusco, 
Puno, Huánuco. El único departamento de la costa donde se siembra la maca es en La 
Libertad. Dentro de Junín, la siembra se realiza en el distrito de Tarma el cual pertenece a 
la provincia del mismo nombre. 
1.4.4.8 Distribución departamental de siembras de maca 






Fuente: Minagri                                 Periodo de referencia 2009-2015 
Y aquí vemos detalladamente que Junín es el departamento donde se siembra más maca, 
con un 83.5%. Con un 8.3% está Pasco, un 6.9% perteneciente a Huancavelica, y un 0.7% 
de La Libertad. El resto conforman solo el 0.5% de participación. 
Gráfico 41: Calendario de siembras de maca 
 
 Fuente: Minagri 
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En el gráfico podemos observar que la maca se siembra principalmente entre los meses de 
octubre y diciembre. El mes donde se siembra más maca es en noviembre con un 51.7% 
con respecto a los demás meses del año. Le sigue un 33% en el mes de octubre, y un 12% 
en diciembre. 





  CAPITULO I - ANÁLISIS DE MERCADO 
58 
 
En cuanto a la cosecha, la participación mayor se mantiene en Tarma, perteneciente a la 
provincia de Tarma situada en Junín. Continúa una menor participación en los 
departamentos de Pasco, Huancavelica, La Libertad, entre otros. 
Gráfico 43: Distribución departamental de cosechas de maca 
 
        Fuente: Minagri             Periodo de referencia 2009-2015 
Como ya lo mencionamos, Junín cuenta con una mayor distribución en su cosecha con un 
84.2%, seguido de Pasco con un 7.9%, Huancavelica con 6.7% y La Libertad con 0.7%. Los 
departamentos restantes ocupan solo el 0.4% del total de la distribución. 
Gráfico 44: Calendario de cosechas de maca 
 
Fuente: Minagri 
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Los meses en que se cosecha una mayor cantidad de maca es entre junio y agosto, siendo 
julio el mes donde alcanza su máximo porcentaje respecto a los demás meses del año, con 
un 41.7%. En junio y agosto la cosecha es menor con un 23% y 27.8% respectivamente; y 
en mayo y setiembre es menor aun con un 2.1% y 4.9% respectivamente. El resto del año 
no hay cosecha, y si la hay, ésta no supera el 0.2% respecto a los demás meses. 
Tanto como la quinua y la maca no se producen todo el año, por ende, debemos contar con 
un stock debidamente protegido en condiciones apropiadas para su duración en los 
tiempos de menos producción. 
1.5 Estudio de la oferta, análisis cuantitativo y cualitativo 
1.5.1 Identificación y análisis de la competencia 
Gráfico 45: Perú: Acciones de la compañía de cereales para el desayuno 
    Fuente: Euromonitor Internacional 
En Perú, hay mucha competencia en cuanto a cereales para el desayuno, especialmente los 
que están listos para comer. Una de nuestras competencias está en el sector nacional; y 
con ello nos referimos a las demás compañías como Alicorp, Nestlé, Kellogg’s Perú, Quaker, 
Molitalia, entre otros. Dichas compañías ofrecen productos similares o con el mismo fin 
para satisfacer las necesidades de sus clientes, y muchas de ellas ya exportan sus productos 
al extranjero. 
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Gráfico 46: Perú: Acciones de la marca de cereales para el desayuno 
Fuente: Euromonitor Internacional 
Por ejemplo: Cereales Ángel, de Alicorp, es la marca líder más reconocida en lo que se 
refiere a cereales para el desayuno. Su fabricante representó una participación del 57.1% 
en el 2017, a través de una amplia variedad de tamaños de paquetes en comparación con 
las multinacionales. 
 El segundo lugar lo ocupa Nestlé Perú con un 14.2% de valor de venta al por menor en el 
2017. Su principal producto es Cornflakes, seguido de Zucosos; éste último recubierto de 
azúcar debido a la exigencia del paladar peruano por las comidas muy condimentadas o 
endulzadas. 
Es importante mencionar que estas compañías tienen el éxito que tienen ya que han sabido 
estar presentes en todos los canales de distribución y lo hacen brindando sus productos de 
acuerdo a las condiciones que el mercado les exige :Por ejemplo, en el 2017 Alicorp 
introdujo Angel Life, que son 6 tipos diferentes de cereales para desayuno (Multigrain, 
Granola, Protein, Fibra, Cero, Whole grain & Honey bee), y los ofrece en cajas como 
productos Premium, a diferencia  de los demás productos que ofrece, esto hace que tenga 
variedad en sus productos pudiendo llegar a diversos mercados y satisfaciendo diversas 
necesidades. 
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Dentro de la lista de cereales que se tiene debemos mencionar a los cereales calientes, en 
esta variedad tenemos a la marca Quaker quien ocupa el primer lugar, ofreciendo sus dos 
marcas: Quaker avena y 3 Ositos. El primero está envasado en cajas de cartón y bolsas, y 
tienen diversos sabores aromatizados como por ejemplo manzana, canela, chocolate, o los 
tradicionales. Están dirigidos a los consumidores con ingresos altos y medianos. La marca 
3 Ositos está disponible solo en bolsa y va dirigido a consumidores de bajos ingresos. 
Gráfico 47: China: Acciones de la compañía de cereales para el desayuno 
Fuente: Euromonitor Internacional 
PepsiCo China Ltd. todavía lideró las ventas de cereales para el desayuno con una 
participación de 18% en 2017.  Los productos de cereales RTE son más convenientes que 
los cereales calientes, ya que no necesitan ser hervidos ni elaborados y, por lo tanto, 
permiten a los consumidores ahorrar tiempo.  
La población China cada vez opta por el mayor consumo de cereales ya que son sinónimos 
de salud y se hacen parte de su dieta diaria por su característica RTE (Ready to eat), además 
los cereales los pueden consumir en cualquier momento del día. 
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Gráfico 48: China: Acciones de la marca de cereales para el desayuno 
 
Fuente: Euromonitor Internacional 
Yihai Kerry Kellogg Foods registró el mayor crecimiento de valor dentro de los cereales para 
el desayuno en 2017. Con productos de cereales RTE de primera calidad, logró crear 
rápidamente conciencia y reputación entre los consumidores con su estrategia agresiva de 
venta al por menor. 
 Kellogg's   colaboro con Yihai Kerry   y exploto los extensos canales de distribución en china 
para lograr mayor aceptación en los compradores, empero al instalar su tienda oficial 
Tmall, Kellogg's fue posible tener mayor accesibilidad con la generación más joven que 
actualmente se considera como los compradores más importantes a través del internet y 
los mayores consumidores de Cereales. 
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1.5.2 Productos sustitutos y complementarios. 
Directos: Los sustitutos son las diferentes marcas de cereales que también ofrecen en el 
país destino, como los cereales de avena, maíz y chocolate. En China normalmente 
consumen cereales hechos de taro, ajonjolí y soya, los cuales no contienen mucho dulce.  
Figura 4: China: Acciones de la marca de cereales para el desayuno 
 
   Fuente: https://www.alamy.com/stock-photo/breakfast-cereal-china.html 
Indirectos: Se encuentran las harinas de maca y quinua, la avena, galletas de taro y las 
hojuelas laminadas de diferentes sabores. 
Figura 5: China: Acciones de la marca de cereales para el desayuno 
 
   
Fuente:https://www.thanh-binh.fr/es/de-comestibles-dulce/3956-galletas-de-cereales-taro-
pei-tien-180g-china-4711162821803.html 
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Figura 6: Harina de Quinua 
 
    Fuente: https://harinaslafuensanta.com/producto/harina-de-quinoa/ 
Figura 7: Harina de maca 
 
              Fuente: https://www.diariodeunamaraton.com/raiz-de-maca/ 
1.5.3 Análisis de los precios. 




americano / Kg 
2016 
Valor unitario-Dólar 
americano / Kg 
2017 
Valor unitario-Dólar 
americano / Kg 
Mundo 
3.50 3.18 19.98 
Perú 
5.05 10 6.45 
  Fuente: Trade map 
Como se puede apreciar en la tabla nro. 25, Perú exporto a China cereales con un valor FOB de 
6.45 dólares el último año, el cual promediados con los años 2015 y 2016, sale un promedio de 
2.51 dólares de venta de cereales en valor FOB de los 3 últimos años. 
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Tabla 26: Cantidad de consumo anual de cereales  
 
Geografía 








2,555.1 2,764.3 2,953.4 3.220.1 
China 
Millones de CNY 5,631.9 6,222.0 6,820.9 7,374.9 
Hong Kong, 
China 
Millones de HKD 318.6 334.8 349.2 364.4 
Fuente: Euromonitor Internacional 






China Cereales de desayuno 1000 gr 3.14 
China 
Cereales de desayuno de alto contenido de 
fibra 
481 gr 27.18 
China Cereales de desayuno orgánicos 720 gr 4.88 
Fuente: Euromonitor Internacional 
Los precios locales en China son en yuanes, convirtiendo al tipo de cambio en dólares, podemos 
observar que los cereales con un alto contenido de fibra cuentan con un valor monetario más 
alto a comparación de los demás, lo cual nos beneficia mucho porque se puede apreciar el valor 
que le brindan a un tipo de cereal con alto valor nutricional.  
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1.5.3.1   Factores que influencian en los precios de los negocios. 
Los factores que se toman en cuenta para establecer el precio FOB del producto son los 
siguientes: 
 La materia prima 
 Mano de obra  
 Costos indirectos de fabricación 
 Gastos operativos de administración y ventas 
 Embalaje de exportación 
 Transporte interno  
 Trámites de despacho aduanero de exportación 
Por parte del mercado chino, algunos de los factores más importantes que pueden influir en una 
variación de los precios del producto son: 
 Factores políticos y de gobierno (es una economía muy estable) 
 Regulaciones del producto (normas sanitarias y de calidad) 
 Cambios de tendencia de consumidores (gustos y preferencias de los consumidores) 
1.5.3.2   Fijación del precio de mercado 
Tabla 28: Precio del canal de distribución 
PRECIOS DEL CANAL DE DISTRIBUCIÓN % yuan dólares 
Precio de Venta al público 
  
 33,00 4,95 
IVA 17% 4,79 0,72 
Valor Venta sin IVA 
    
28,21 4,23 
Margen ganancia minorista 
  30% 
6,43 0,96 




Margen ganancia mayorista 
  30% 
4,96 0,74 
Precio de Venta al mayorista  
  
  16,82 2,52 
     Elaborado por: Equipo de trabajo 
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1.6 Balance Demanda-Oferta 
1.6.1 Calculo de la demanda potencial insatisfecha 
Tabla 29: Demanda potencial insatisfecha 
POBLACIÓN NO ATENDIDA 
99% 
2019 2020 2021 2022 2023 
DEMANDA INSATISFECHA 
PERSONAS 
350.884 352.744 354.614 356.493 358.383 
DEMANDA INSATISFECHA 
KG 
11.930.070 11.993.300 12.056.864 12.120.765 12.185.005 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
1.6.2 Proyección de las ventas y participación de mercado 
Tabla 30: Proyección de las ventas 2018-2023 
AÑOS 2019 2020 2021 2022 2023 
Envases Unidad Unidad Unidad Unidad Unidad 
TOTAL 120506 131662 142818 153974 165130 
  Elaborado por: Equipo de trabajo 
Tabla 31: Participación de mercado 
Años Total de MP MD ME % MO CPC Total 
  Habitantes 78,79% 37,83% 5,8500% Particip. personas al año Demanda 
2019 20.329.300 16.017.455 6.058.610 354.429 1,00% 3.544 34 
120.506 
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CAPITULO II - PLAN DE MARKETING Y VENTAS 
 
2.1  Plan de Marketing 
Se desea realizar el posicionamiento del producto como una opción o alternativa 
diferenciada y saludable con el resto de los cereales que se encuentran en el país, 
rescatando la calidad y alto valor nutricional con el cual cuenta. Se usará una estrategia de 
diferenciación y de enfoque como vamos a poder apreciar más adelante. 
2.1.1 Estrategias  
 Realización de alianzas estratégicas con proveedores donde ambos tengamos 
beneficios, realizando un contrato donde podamos asegurar tanto la venta para el 
proveedor como asegurar la obtención la materia prima para nosotros aclarando 
que los pagos serán al contado. De esta manera nuestros proveedores tendrán la 
seguridad que de manera mensual compraremos la materia prima, según las 
cantidades proyectadas en nuestras ventas. Nuestra idea básicamente se centra en 
la seguridad de la venta mensual y en el pago que realizaremos al contado. 
 Contrato de confidencialidad con la empresa maquiladora esto nos permitirá 
establecer reglas en cuanto a la producción de nuestro producto, especificaremos 
penalidades en caso se incumpla el contrato, por ejemplo, estará prohibido 
cualquier tipo de comunicación con nuestro proveedor, esto será estipulado en el 
contrato, necesitamos trabajar de manera segura con la empresa maquiladora y 
asegurar la producción de nuestras hojuelas de cereales. 
 Registrar nuestra marca en Indecopi, el cual nos da la confianza que no será 
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 Alianzas estratégicas con la empresa Louis Dreyfus Company, con un contrato de 
largo plazo mutuamente beneficioso, dándole nuestra representación exclusiva y 
donde él nos garantice los niveles mínimos de compra, esto nos ayudará entrar al 
mercado chino ya que la empresa Louis Dreyfus, representa una de las compañías 
más sólidas en este tipo de productos. Nuestro producto será ubicado en lugares 
estratégicos como los grandes supermercados Walmart, Wumart, Lotus, entre 
otros. 
 
 Ser reconocido por la imagen que es nuestro gallito de las rocas: Makin, el cual 
representa nuestra fauna silvestre y es el ave nacional del Perú, dándole así un 
toque infantil el cual nos permitirá entrar al público de los más pequeños. 
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2.1.2 Distribuidores en China 
 CPW Tianjin Ltd. es un comercializador y distribuidor de productos de cereales para 
desayuno en China. Esta empresa maneja diversas marcas en el mercado chino ya 
que los consumidores buscan desayunos rápidos y convenientes que sean sabrosos 
y nutritivos. 
Figura 9: Empresa CPW Tianjing Ltd. 
 
Fuente: Dun & Bradstreet 
 
 Louis Dreyfus Company China, es un comerciante global de productos básicos y 
procesador de productos agrícolas. Han estado a la vanguardia del comercio global 
con China desde su primer comercio de algodón en 1973, y se convirtieron en la 
primera empresa de comercialización extranjera en comprar y vender productos 
agrícolas en 2005. 
Figura 10: Empresa Louis Dreyfus Comany 
 
   Fuente: Dun & Bradstreet 
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 The Bright Food Group es un grupo de la industria de alimentos a gran escala con 
sede en Shanghai. El grupo se especializa en procesamiento de alimentos, 
producción y distribución, con más de 500 puntos de venta en China a través de su 
división de supermercados NGS. Con ventas anuales de 76 mil millones de RMB, 
Bright Food también posee propiedades y muchas otras plantas de producción de 
material de alimentos crudos en China.  
Figura 11: Empresa Bright Food (Group) Corp Ltd 
 
 




 Pinlive Food Co., Ltd. se estableció en 1997. Se ha centrado en las operaciones 
de marcas de alimentos importados durante 23 años consecutivos, se 
comprometen a convertirse en la compañía de alimentos saludables más 
respetada de China. Y a crear una estrategia innovadora de desarrollo de marca 
para "alimentos importados originales". Pinhao Company es el primero en China 
en crear un modelo operativo para marcas de alimentos importados.  
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2.1.3 Cartera de clientes 
 
RAZÓN SOCIAL CPW Tianjing Ltd. 
INICIO DE OPERACIONES 1994 
DIRECCIÓN NO.149 NANHAI ROAD,TEDA,TIANJIN,CHINA. 
TIANJIN  
GIRO DE NEGOCIO Cereales para desayuno 
CONTACTO +86-1084347888 
 
RAZÓN SOCIAL Louis Dreyfus Company China 
INICIO DE OPERACIONES 1994 
DIRECCIÓN Tower A, 24F, Pacific Century Place, Workers' 
Stadium North Road No.2, Chaoyang 
District, Beijing 100027 




RAZÓN SOCIAL The Bright Food Group 
INICIO DE OPERACIONES 1995 
DIRECCIÓN No. 7, Lane 263 Huashan Road Shanghai, 
200040 China 
GIRO DE NEGOCIO Producción y distribución de alimentos 
CONTACTO 86 139 1680 4159 
 
RAZÓN SOCIAL Pinlive Food Co., Ltd. 
INICIO DE OPERACIONES 1995 
DIRECCIÓN No.8920, Waiqingsong Highway, Sheshan 
Town, Songjiang District Shanghai, Shanghai, 
200060 China 
GIRO DE NEGOCIO Alimentos importados  
CONTACTO +86-2151863006 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
 
Para la elección de nuestro distribuidor se realizó una evaluación desarrollada por nosotros, 
donde se rescató los siguientes puntos: 
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1. Años de experiencia en el mercado: 
    Menos de un año 
          2 a 5 años 
          6 a 10 años 
          Más de 10 
2. Volumen de ventas promedio anual: 
    Menos 100,000 USD 
          Desde $100,001 hasta $500,000 
          Desde $500,001 hasta $1,000,000 
          Más de $1,000,000 
3. ¿Tiene certificado de calidad?: 
    Nunca ha tenido 
          Esta vencida 
          Está en proceso 
          Está Vigente 
4. ¿Cuál es su porcentaje de participación en el mercado de Beijing? 
    Menos 1% 
          2% a 5% 
          6% a 10% 
          Mas de 10% 
5. ¿Cuál es la forma de pago que utilizan en la actualidad? 
    Transferencia diferida 
          Cobranza documentaria 
          Carta de crédito 
          Pago adelantado 
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Las preguntas han sido evaluadas de la siguiente manera:  
Tabla 32: Resumen de la encuesta 
Nombre de Casa 
Naturista 











Proveedor 1: Louis 
Dreyfus Company China 
3 4 4 4 3 18 
Proveedor 2: Pinlive Food 
Co., Ltd. 
3 3 4 4 3 17 
Proveedor 3: The Bright 
Food Group 
3 2 4 2 2 13 
Proveedor 4: CPW 
Tianjing Ltd. 
3 2 4 2 2 13 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
Los resultados arrojan a la empresa Importadora Exportadora Louis Dreyfus Company 
China como la más conveniente y confiable para realizar acuerdos comerciales para los 
próximos cinco años. 
2.1.4 El producto 
El producto cuenta con un envase dentro, una bolsa metalizada la cual contiene las hojuelas 
de quinua con maca con un peso de 350 gramos todo dentro de una caja de cartón simple 
rectangular.  
El producto entra bajo el concepto de ser un producto hecho a base de insumos oriundos 
peruanos el cual es trasladado de Perú hacia el país de destino haciendo de este producto 
uno en el cual la población de destino tendrá curiosidad en consumirlo, esto se facilita 
porque en China ya consumen estas hojuelas a base de otros insumos, incluso algunos 
conteniendo azúcar, aunque ellos no lo consuman tanto, pero es acogido por los 
consumidores. 
La necesidad que se cubrirá con este producto es la de alimentación, nutrición y 
autorrealización esto por ser un producto alimenticio no vital,  la marca es extranjera del 
país con la mejor gastronomía del mundo, el stock esta medido de manera que pueda 
satisfacer al mercado meta además de contar con una fecha de vencimiento cómoda para 
poder almacenar y consumir; el trato que se entra con los clientes será uno con tono de 
amistad y reconocimiento en caso tenga alguna consulta o quiera hacer algún reclamo, 
además de por ser atendido por correo electrónico se dará respuesta con la mayor rapidez 
disponible. 
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2.1.4.1   El componente central 
El componente que queremos resaltar hacia el público objetivo es que lo consideren como 
el producto más nutritivo, practico y representativo del Perú, esto para primero resaltar 
que se encuentra elaborado a base de dos insumos muy demandados por su valor 
nutricional, se ha identificado que tiene un gran nivel de atracción, es parte de los 
desayunos diarios e incluidos en la canasta básica en China como podemos ver en las 
estadísticas,  por lo tanto es un punto a nuestro favor porque no será difícil penetrar en el 
mercado.  Perú es un reconocido punto turístico culinario para el mundo además de contar 
con los productos más ricos y reconocidos por distintos organismos. 
2.1.4.2   El componente del envase  
El envase externo es de forma rectangular  de un tamaño de 18 x 32 x 5 cm, siendo este de 
cartón simple impreso a full color este mismo contiene la tabla nutricional, dirección de  
nuestra oficina, registro sanitario correspondiente al país de Perú y al de China, en la parte 
delantera el nombre del producto Quimac Flakes  con el slogan “ Like Home Made” y una 
imagen  que hace recordar nuevamente la procedencia del producto, además se acompaña 
por el peso del contenido de 350 gr. , el símbolo de la Marca Perú que nuevamente refuerza 
que se trata de un producto peruano; en la parte trasera se tiene el uso del producto, sus 
ingredientes y advertencias básicas. 
2.1.4.3   El componente de servicios de apoyo. 
Los servicios de apoyo son el contacto por correo electrónico, una página web donde 
también pueden llenar un formulario el cual será respondido con mucha prontitud. Las 
consultas hechas por los clientes también serían respondidas por las redes sociales que 
ellos utilizan como Sina Weibo para tener un contacto más directo con el cliente. 
2.2 Tácticas de Venta 
 Nuestros productos estarán ubicados en los supermercados más concurridos de China, 
de esta manera podremos lograr que nuestros clientes reconozcan nuestro producto y 
puedan adquirirlo. 
 
 Nuestro producto está dirigido para todo el público en general direccionado a contribuir 
en una alimentación saludable. 
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 Servicio post venta, nuestra página web estará abierta para cualquier inquietud, 
sugerencia, reclamo de nuestros clientes. 
 
 Contaremos con campañas de degustación, quien brindara información sobre nuestro 
producto recalcando el valor nutricional. 
 
 A través de nuestras redes sociales y nuestra web mostraremos toda la información 
sobre los beneficios de nuestro producto, ya que nuestras hojuelas están elaboradas 
con los mejores insumos el cual garantiza su alto grado de nutrición y es importante que 
nuestros clientes tengan toda la información que necesiten. 
 
 Es importante indicar que nuestro producto contendrá un envase con colores llamativos 
para lograr el interés del público, así como también la marca Perú. 
2.3 Publicidad y Promoción 
2.3.1   Promoción: 
Aquí detallaremos todas las técnicas a utilizar con la finalidad de poder alcanzar nuestros 
objetivos contemplados por medio de estimulaciones que se encuentran dirigidas a 
nuestro público, por lo cual el objetivo será ofrecerles incentivos para la compra de nuestro 
producto, lo que veremos reflejado en un incremento puntual de las ventas 
2.3.1.1  Publicidad 
 A corto plazo 
ENVIAR NUESTRO PRODUCTO A YOUTUBERS: Es un método muy efectivo principalmente 
para nuestra empresa que recién está empezando porque los resultados son muy buenos, 
pudimos conseguir el contacto de un youtuber internacional como Rosanna Pansino que  
nos costaría un valor de $200, debido a que los canales de cocina no tienen suficientes 
suscriptores para cobrar algo, es decir ellos ya hacen sus videos gratis con la esperanza de 
cobrar algo más adelante, nosotros brindándole dinero para algo que realizan totalmente 
gratis lo harían mucho mejor, se tiene un alcance aproximado de 100 mil reproducciones 
completas en 6 meses, y el video queda para siempre en youtube. 
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ALIANZAS ESTRATEGIAS: Alianzas de promoción : Consiste en que podamos realizar un 
acuerdo con una empresa para de esta forma poder promocionar nuestro producto 
conjuntamente, como podríamos hacerlo con 3 opciones de empresas que tenemos en 
seguimiento las cuales brindan servicio de producción y venta de yogurt y leche, tenemos 
a : Yili, Mengniu y Bright Dairy  , ambas empresas se encuentran bien posicionadas en 
China, y nos seria de mucha ayuda poder realizar una promoción conjunta de nuestro 
Quimac Flakes con una bebida para complementar el desayuno. 
Figura 13: Weibo 
 
               Fuente: mercantil.com 
 
PROMOCIÓN EN LAS REDES SOCIALES: En China, la promoción de boca a boca, así como 
las recomendaciones de conocidos o amigos es más válida que si nos anunciamos en un 
medio de televisión. Por lo cual las redes sociales tienen una gran influencia. Que un amigo 
recomiende a otro en China nuestro producto tiene un gran valor y credibilidad que 
cualquier mensaje subjetivo que queramos mandar. 
Para poder abrir nuestra página de negocios, en Weibo, se trata de un servicio de pago y la 
empresa debe enviar una solicitud a Weibo que debe ser previamente aprobada. 
Principalmente consiste en un registro de empresa sellado y firmado y traducido al chino, 
pero debe incluirse una autorización de una empresa china o de una agencia autorizada 
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 Medios de comunicación. 
 A corto plazo 
1.- Correo: Un medio publicitario muy poco efectivo y el peor valorado de todos. Pero en 
China puede llegar a todo el mundo por correo electrónico debido al alto porcentaje de 
población que utiliza Internet, lo cual facilitaría el uso de este medio el cual no es muy 
costoso. 
A mediano plazo 
1.-La realidad es que el gigante asiático ha vivido en los últimos años una gran explosión de 
medios de comunicación, con las estanterías de los kioscos llenas de publicaciones de todo 
tipo, por lo tanto, podríamos realizar las publicaciones y promociones de nuestro producto 
por este medio. 
 Costos. 
A corto plazo: 
 Publicidad con el YouTuber: seria por el monto de $200  
 Alianzas estratégicas: Solo los costos de la exportación para poder ofrecer el producto 
junto con el yogurt o leche, en cuanto se realice el trato. 
 Promoción en las redes sociales: valor de $1000 dólares por la creación de la página de 
negocios en weibo. 
 
2.3.2   Promoción de ventas: 
En Beijing-China hay varias fiestas oficiales, como principal celebración es el año nuevo 
chino. Además de estas vacaciones oficiales, los chinos tienen también otros días festivos 
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Tabla 33: Días festivos 
 
1 ENERO                          :   AÑO NUEVO 
15-21  FEBRERO             :   FIESTA DE LA PRIMAVERA O AÑO NUEVO CHINO 
05-07 ABRIL                    :   FESTIVAL QINGMING 
30 ABRIL-01 MAYO       :   DÍA DEL TRABAJO 
16-18 JUNIO                   :   FESTIVAL DEL BOTE DEL DRAGÓN 
22-24 SEPTIEMBRE        :   FESTIVAL DE MEDIO OTOÑO 
01-07 OCTUBRE              :   DÍA NACIONAL DE CHINA 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
 
Métodos promocionales. (Cupones, Premios) 
1.-VALES DE DESCUENTO: El secreto para que esta estrategia de promoción que usaremos 
será limitar el tiempo en el que se pueda utilizar (por ejemplo, un descuento que dure sólo 
5 días), y que sólo lo puedan utilizar un número pequeño de personas. 
Puede ser utilizado en la fiesta de fin de año en supermercados, y con las empresas que 
tengamos alianzas estratégicas serian promociones conjuntas. 
2.- CUPONES: Se puede enviar cupones por medio de nuestra página de negocios en weibo, 
de esta forma nuestros consumidores podrían ahorrar al comprar nuestros productos y 
seria de una forma muy personalizada lo cual les daría una exclusividad a nuestros clientes. 
Venta personal 
La venta se realizará a un bróker con nombre: Louis Dreyfus Commodities (china) trading 
Co;Ltd, el cual se encargará de colocar nuestros productos en los supermercados en el país 













 WALMART  
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CAPITULO III - GERENCIA Y ORGANIZACIÓN 
 
3.1 Misión y visión del negocio 
Misión: Satisfacer los paladares más exigentes del mercado exterior, cumpliendo con las 
expectativas del consumidor tanto en sabor, nutrición y calidad. 
Visión: Ser reconocidos como la mejor empresa productora y exportadora de hojuelas de 





• Actitud de servicio 
• Compromiso 
 
3.3 Análisis FODA 
3.3.1 Factores Externos: 
 OPORTUNIDADES 
Tendencia por el consumo de alimentos naturales. 
Preferencia por productos con alto valor nutritivo. 
Les gusta probar productos nuevos. 
Creciente participación de los cereales en las canastas familiares.  
Incrementos de la producción de quinua. 
 DEBILIDADES 
El producto al ser nuevo tiene un desconocimiento de la marca por parte de los 
consumidores. 
El volumen de producción no abastece la demanda. 
Poca experiencia en el ámbito internacional. 
Productos sustitutos. 
Falta de publicidad. 
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3.3.2 Factores Internos: 
 FORTALEZAS 
Calidad en fabricación y contenido. 
Precio accesible. 
Presentación del producto atractivo para el consumidor. 
Información nutricional en la etiqueta. 
Innovación con hojuelas de alto valor nutricional. 
 AMENAZAS 
Nuevos competidores que puedan entrar al mercado. 
Productos similares que ya se encuentren posicionados. 
Tipo de cambio. 
Falta de inversión. 
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3.4 Matriz FODA 
 







Calidad en fabricación y 
contenido. 
El producto al ser nuevo tiene un 
desconocimiento de la marca por parte de los 
consumidores. 
Precio accesible. El volumen de producción no abastece la 
demanda. 
Presentación del producto 
atractivo para el consumidor. 
Poca experiencia en el ámbito internacional. 
Información nutricional en la 
etiqueta. 
Productos sustitutos. 
Innovación con hojuelas de alto 
valor nutricional. 
Falta de publicidad. 
OPORTUNIDADES ESTRATEGIAS FO ESTRATEGIAS DO 
Tendencia por el consumo de 
alimentos naturales. 
1.- Hacer hincapié al momento de 
realizar la publicidad en las 
ventajas nutritivas del producto. 
 
2.- Aprovechar la difusión y 
promoción que está realizando la 
misión Super Foods para el 
conocimiento de la quinua y la 
maca. 
 
3.-Se puede comprar los insumos 
por grandes toneladas ya que los 
insumos se conservan bien. 
 
1.- Invertir en nuestra planta procesadora de 
hojuelas de harina de maca y harina de quinua. 
 
2.- Alianzas estratégicas con mayoristas para la 
impulsarían de nuestro producto. 
 
3.- Patentar nuestra formula de nuestro 
producto estrella. 
 
Preferencia por productos con 
alto valor nutritivo. 
Les gusta probar 
productos nuevos. 
Creciente participación de los 
cereales en las canastas 
familiares. 
Incrementos de la producción 
de quinua. 
AMENAZAS ESTRATEGIAS FA ESTRATEGIAS DA 
Nuevos competidores que 
puedan entrar al mercado. 
 
1.- Dar un precio accesible y así 
ganar consumidores. 
 
2.- Tener un distribuidor o bróker 
que se preocupen por la rotación 
del producto. 
 
1.- Realización degustaciones en los 
supermercados. 
 
2.- Búsqueda de alianzas estratégicas con 
empresas posicionadas con productos como la 
leche o yogurt que también va direccionados al 
desayuno diario, y de esta forma se genere un 
mayor consumo. 
 
3.- Envió de muestras gratis para nuestro 
distribuidor. 
Productos similares que ya se 
encuentren posicionados. 
Tipo de cambio. 
Falta de inversión. 
Inestabilidad política y 
económica que afecte la 
empresa. 
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3.5 Estrategias genéricas 
3.5.1 Estrategia de liderazgo en costos: 
Perú ha aumentado su producción tanto de la quinua como de la maca, ya que es un país 
productor de cereales andinos y por lo mismo sus precios no son altos, tenemos a nuestro 
favor que contamos con mano de obra cómoda por lo que nuestros costos de producción 
son más bajos, y de esta manera poder ofrecer un precio accesible a nuestro país destino, 
aunque con la información recopilada sabemos que el precio no será inconveniente ya que  
estos productos tienen una alta demanda y valoran mucho su valor nutricional. 
3.5.2 Estrategia de diferenciación: 
Un cereal a base de quinua con maca es un producto de fácil consumo, contienen un alto 
valor de proteínas, minerales y vitaminas. Le estamos dando un valor agregado a cereales 
que ya tienen una alta demanda y a la vez con un crecimiento alto en las canastas 
familiares, cumplen con las expectativas de satisfacer los paladares más exquisitos del 
mercado exterior. 
3.5.3 Estrategia de enfoque: 
La demanda que hay en China sobre los cereales para desayuno son por el alto valor 
nutricional que buscan en un producto, y sobre todo si estos productos están hechos a base 
de insumos orgánicos como nuestro producto. Esto hace que la demanda de nuestro cereal 
no se vea afectada por el precio a la hora que lo adquieren. 
3.5.4 Estrategia de entrada: 
Será a través de un distribuidor en el país destino, método utilizado por comercializadores 
primerizos ya que nos permite reducir costos logísticos, por otro lado, estos distribuidores 
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3.6 Persona Jurídica de la sociedad 
 
La empresa será una Sociedad Anónima Cerrada, donde los accionistas serán dos personas 
las cuales ejercerán derechos y cumplirán con sus obligaciones a nombre de la empresa la 
cual tendrá las siguientes características: 
Tabla 34: Características régimen laboral de “Delight S.A.C.” 
Accionistas 2 
Acciones  No negociadas en la bolsa 
Denominación Delight S.A.C. 
Capital Social Formado por acciones 
nomitativas por un valor de 
S/. 45,105.81 
Transferencia La transferencia de acciones 
será anotada en el libro de 
matrícula de acciones de la 
sociedad. 
  Elaborado por: Equipo de trabajo 
3.6.1 Constitución de la empresa 
Tabla 35: Pasos para la constitución de la empresa 
1. Elaborar la minuta de constitución. 
2. Presentar la minuta al notario público. 
3. Inscribirse en el Registro Único de Contribuyentes (RUC). 
4. Registro de trabajadores en ESSALUD  
5. Autorización de permisos especiales, en DIGESA y en el 
MINCETUR.  
6. Legalizar los libros societarios. 
7. Tramitar la licencia municipal de las instalaciones de la 
empresa. 
  Elaborado por: Equipo de trabajo 
 




Según el Régimen General al que está sujeto, la empresa tendrá las siguientes 
obligaciones que deberá pagar como medio de retribución a la sociedad: 
 El Impuesto a la Renta de Tercera Categoría: Este impuesto se determinará, estando 
sujetos como domiciliados en el país al pago una tasa del 30% sobre la renta neta anual. 
 Impuesto General a las Ventas (IGV): El impuesto a pagar se determina mensualmente 
deduciendo el impuesto calculado sobre las ventas del periodo menos el total del 
impuesto pagado en las compras. La tasa del impuesto es del 18%. 
3.6.3 Beneficios de los trabajadores 
 Vacaciones 30 días. 
 2 gratificaciones al año equivalentes a un sueldo en Julio y un sueldo en diciembre. 
 Cobertura de seguridad social en salud a través de ESSALUD. 
 CTS equivalente a 30 días de remuneración. 
3.7 Análisis de la estructura de capital social 
El capital social se encuentra detallado a continuación:  
Tabla 36: Aporte de socios 
Aportes Monto 
Cayo Chavez Mirian Andrea S/. 45,105.81 
Ramírez Vásquez Erika Isabel S/. 45,105.81 
Crédito Interbank S/. 60,141.08 








3.8.1 Puestos y funciones 
-Gerente General: Es la responsable legal de la empresa, y la persona que tiene que velar 
por el cumplimiento de los requisitos legales que afecten a la empresa, encargada de 
administrar todos los temas administrativos. 
-Gerente de Administración y Finanzas: La gerencia financiera es la encargada de la 
administración eficiente del capital de trabajo, además de garantizar la disponibilidad de 
fuentes de financiación y proporcionar el debido registro de las operaciones de la empresa. 
-Supervisor de producción y logística: Encargado de verificar y velar por el buen proceso de 
nuestro producto. 
-Operario de limpieza: Se ocupará de la limpieza y mantenimiento de inmuebles de la 
oficina y de cualquier requerimiento o trámite sencillo a solicitarse.  
3.9 Organigrama de la empresa 
 















Elaborado por: Equipo de trabajo 
Gerencia General 
Gerencia de 
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3.10 Estructura Salarial 
En la siguiente tabla se muestra la planilla de los trabajadores de nuestra empresa. 
Figura 16: Remuneración anual de los trabajadores 
     Elaborado por: Equipo de trabajo 
3.11 Políticas del Negocio: 
3.11.1 Política de promoción: 
Tabla 37: Promoción y publicidad 





- Muestras  
1. Vales de descuento  
2. Cupón Descuento  
PUBLICIDAD 
Pagada 
· Medios Masivos 
· Controlada 
·Servicios, productos o ideas 
·Informar, persuadir o 
incrementar ventas 
1. Youtubers 
2. Alianzas estratégicas 
3.  Redes Sociales 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
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3.11.2 Políticas de condiciones con el distribuidor: 
 El distribuidor debe estar operando en un giro comercial apropiado para 
promocionar y vender los productos de DELIGHT y tener los siguientes 
elementos: ubicación comercial y vías de comunicación (Teléfono, celular, e-
mail, etc.) 
 No habrá términos de exclusividad de productos para el distribuidor. 
 Todos los precios no incluyen IVA y están sujetos a cambio sin previo aviso. 
 El distribuidor debe hacer el compromiso de dedicar suficientes recursos para 
promocionar y vender los productos de DELIGHT. 
 Todos los pedidos deberán contar con Órdenes de Compra físicas o electrónicas, 
además están sujetas a la aprobación del departamento encargado. 
 No se realizarán embarques y facturas cuando el distribuidor tenga facturas 
vencidas pendientes de pago. 
 Los productos cotizados en yuanes o dólares se venderán al tipo de cambio que 
se tenga en el momento de generar el pedido. 
 El tiempo de entrega es el periodo de tiempo que tomara Delight S.A.C para 
validar su depósito o transferencia, empaquetar y/o fabricar y/o procesar, los 
productos solicitados y enviar su pedido 
 Solo se aceptarán devoluciones por concepto de mercancía con defecto de 
fábrica y con no más de 5 días de entregado. 
3.11.3 Política de producto y servicio. 
El conjunto de atributos tanto tangibles como intangibles que se encuentra en nuestro 
producto son las siguientes: 
• Atributos Físicos: Nuestro producto se distingue de cualquier otro cereal, contiene una 
estructura crujiente y suave para el paladar, el sabor es muy agradable y adecuado para el 
mercado que estamos entrando, no contiene mucha azúcar, y se encuentra a bases de dos 
productos que contienen muchas vitaminas y nutrientes, son muy valorados como materia 
prima y ahora podrán consumirlo de una manera diferente. 
• Atributos Funcionales: Los colores que hemos utilizado para las cajas son como 
predominantes el color rojo y amarillo, lo cual es muy llamativo y son aceptados por 
nuestros consumidores ya que se consideran colores de la suerte, indican buena suerte, 
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animación, progreso y belleza, una representación de nosotros es que utilizamos la imagen 
de la quinua y la maca ya que es de origen peruano y es conocido.  
•  Atributos Psicológicos: Nuestra marca no es conocida en el mercado al que entraremos 
por lo cual tendremos que hacer mucho hincapié con las muestras, y la publicidad para que 
se haga conocido y puedan saber que es un producto rico, practico y sobre todo de calidad. 
3.11.4 Política de distribución. 
Nuestra política de distribución es el camino que recorrerá nuestro producto desde que ya 
se encuentra listo hasta nuestro usuario final que será el Broker: Louis Dreyfus 
Commodities (china) trading Co;Ltd., lo cual es simplificada. 
El tipo de distribución que usaremos será exclusivo ya que le estamos otorgando al Broker 
la exclusividad de vender nuestros productos en otro país. 
Figura 17: Flujo de distribución 
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3.12 Resumen del proceso productivo. 
Nuestra empresa enviara un supervisor de producción para ver la elaboración y realización 
del proceso de nuestro producto, al final de la elaboración nuestro supervisor certificara la 
calidad de este.  La empresa maquiladora cuenta con el certificado HACCP, lo cual nos 
permite demostrar la inocuidad alimentaria. A la vez se le realizara a nuestro primer lote 
las pruebas y los análisis nutricionales de SGS, los cuales establecen o confirman el 
contenido en nutrientes incluidas las vitaminas y los minerales. 
Figura 18: Proceso productivo 
 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
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CAPITULO IV - PLAN EXPORTADOR/IMPORTADOR 
 
4.1 Plan Exportador o Importador 
4.1.1 Análisis del Precio de Exportación 
Tabla 38: Precio de venta al mayorista 
PRECIOS DEL CANAL DE DISTRIBUCIÓN % yuan dólares 
Precio de Venta al público   33.00 4.95 
IVA 17% 4.79 0.72 
Valor Venta sin IVA   28.21 4.23 
Margen ganancia minorista 30% 6.43 0.96 
Precio venta al minorista   21.78 3.27 
Margen ganancia mayorista 30% 4.96 0.74 
Precio de Venta al mayorista    16.82 $2.52 
  Fuente: Elaboración Propia 
Nuestro precio FOB es de $2.52, un precio asequible para nuestro distribuidor, este precio 
nos permitirá recuperar nuestros costos de fabricación, administrativos, financieros 
comerciales y obtendremos nuestras ganancias. 
4.1.2 Costo de Producción 
Este costo le corresponde al servicio de maquila porque nosotros tercerizamos la 
producción con la empresa SOLUCIONES Y SERVICIO KATY S.A.C., la cual realizara la 
producción, etiquetado y envasado de nuestro producto. Nos acogeremos al Drawback 
importando las cajas de embalaje que necesitaremos para la exportación de nuestro 
producto (Anexo 5). 
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Figura 19: Costos de maquilla 
Fuente: Elaboración Propia 
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4.1.3 Costos y Gastos de Exportación 
Es muy importante especificar los gastos referentes al despacho de exportación proyectado 
para los demás años y de esta manera tener nuestros gastos anuales. En primer lugar, 
hallaremos el precio FOB Incoterms® 2010, el cual contiene los costos totales de la materia 
prima, el servicio de maquilla de nuestro producto, del envase, embalajes, gastos: 
administrativos, ventas y financieros, luego de ello determinar nuestro margen de 
ganancia, luego sumar los gastos de exportación. 
A su vez evaluar por simple comparación con precios de productos iguales o similares al 
nuestro en mercado de destino que nuestro precio unitario se encuentre dentro del rango 
de los precios de mercado en China. 
A continuación, mostraremos los costos y gastos de exportación anuales para los 5 años 
(del 2019 al 2023). 
Tabla 39: Gastos de despacho de exportación anuales (FOB) 









Envió de documentos DHL S/. 1,074 S/. 1,101 S/. 1,129 S/. 1,157 S/. 1,186 
Handling S/.900 S/.923 S/.946 S/.969 S/.993 
Manipuleo S/.992 S/. 1,017 S/. 1,042 S/. 1,068 S/. 1,095 
Visto Bueno S/. 1,157 S/. 1,186 S/. 1,216 S/. 1,246 S/. 1,277 
Aforo Físico S/.992 S/. 1,017 S/. 1,042 S/. 1,068 S/. 1,095 
Transporte Interno S/. 6,000 S/. 6,150 S/. 6,304 S/. 6,461 S/. 6,623 
Deposito Temporal S/. 2,480 S/. 2,542 S/. 2,605 S/. 2,670 S/. 2,737 
Agencia de Aduana 1% fob S/. 5,183 S/. 5,713 S/. 6,251 S/. 6,798 S/. 7,353 
Certificado de origen S/.485 S/.497 S/.510 S/.522 S/.535 
Certificado Sanitario S/. 4,188 S/. 4,293 S/. 4,400 S/. 4,510 S/. 4,623 
Paletización S/. 6,820 S/. 7,460 S/. 8,080 S/. 8,680 S/. 9,280 
esquineros S/.682 S/.746 S/.808 S/.868 S/.928 
zuncho S/.480.00 S/.525.04 S/.569 S/.611 S/.653 
grapas S/.420.00 S/.459.41 S/.498 S/.535 S/.571 
TOTAL SIN IGV S/. 31,853 S/. 33,628 S/. 35,398 S/. 37,164 S/. 38,950 
IGV S/. 5,733.56 S/. 6,053.03 S/. 6,371.64 S/. 6,689.44 S/. 7,010.92 
TOTAL CON IGV S/. 37,587 S/. 39,681 S/. 41,770 S/. 43,853 S/. 45,960 
Fuente: Elaboración Propia 
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4.1.4 Selección del Precio de Exportación 
De acuerdo con nuestros análisis de los costos y gastos de exportación, el precio de venta 
FOB de exportación será de 2.52 dólares por una caja de 350gr. 
4.1.5 Modalidad de pago 
La modalidad de pago que se utilizará será de cobranza documentaria a la vista (CASH 
AGAIN DOCUMENT - CAD) a través del Interbank. 
Las cobranzas documentarias en general, son una mejor alternativa a las cartas de crédito, 
ya que ofrecen un grado de protección a ambas partes. Los bancos actúan como 
intermediarios para el intercambio de documentos de títulos para pagos, pero no están 
obligados a pagar, como sería el caso con las cartas de crédito. Esta modalidad de pago 
ofrece una serie de ventajas y sobre todo es una alternativa menos costosa. 
Esta modalidad de pago internacional permitirá cobrar la exportación tan pronto 
presentemos los documentos comerciales al banco cobrador, quien a través de su 
corresponsal en Canadá se encargará de entregar los documentos al importador contra el 
pago de la factura. 
4.1.6 Distribución Física Internacional: 
4.1.6.1 Distribución: origen al destino 
Figura 20: Puerto del Callao (Origen) 
   
Fuente:https://www.google.com/search?q=puerto+callao&source=lnms&tbm=isch&sa=X&ved=0a
hUKEwj_3d2K7cDfAhVNvlkKHQ7-DSwQ_AUIDigB&biw=1600&bih=789#imgrc=6oTKcy4Qt5y4eM: 
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El Terminal portuario del Callao es el principal puerto del Perú y el más grande de todo el 
país, dentro del departamento de la ciudad de lima, fue ubicado como uno de los puertos 
más importantes de Latinoamérica y desde allí ingresan, así como salen naves marítimas 
nacionales tanto como extranjeras. Estratégico para el comercio internacional. 





El puerto de Tianjin es la puerta de entrada a Beijing y a Tianjin, es considerado uno de los 
puertos más importantes y para nuestras negociaciones internacionales es la mejor opción 
para nuestro distribuidor. 
4.1.7 Características de la carga 
Establecer el tipo y naturaleza de la carga 
Tipos de carga 
 General: Nuestra carga será paletizada  
 Naturaleza de la carga 
 Carga frágil. Debido que el cereal un producto delicado, nuestra carga será tratada como 
una carga frágil para evitar el quiebre de las hojuelas al momento de su transporte. 
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4.1.7.1 Preparación de la carga 
 Embalaje, El embalaje de nuestro producto serán cajas de cartón de 32 x 18 x 5 cm la 
cual está diseñada con colores llamativos para lograr atracción de los más pequeños, así 
como también la marca PERÚ. Las cajas de cartón será el embalaje principal, y el 
embalaje secundario será una caja de cartón corrugado de doble línea con adhesivo en 
la parte superior e inferior lo que evita que se realicen adulteraciones a nuestro 
producto. 
Gráfico 50: Medidas caja del producto 
  Fuente: Elaboración Propia 
 
Gráfico 51: Medidas caja de embalaje 
 





Fuente: Elaboración Propia 
 
 Envase, el envase es una bolsa platinada HDPE que está en contacto directo con el 
producto el cual tiene la función de preservar la calidad de nuestro cereal, y no llevara 
ninguna impresión. 
Gráfico 52: Envase Quimac Flakes 
 
          Fuente: Elaboración Propia 
  CAPITULO IV - PLAN EXPORTADOR/IMPORTADOR 
99 
 
Ventajas del material a utilizar: 
Bolsas de platinada: 
 Sellado a menor temperatura  
 Berrera contra la humedad con una permeabilidad de 0.4g/cm3 
 Barrera contra gases como CO2 y O2  
 Mantiene el olor original del producto 
 Resistencia al punzado, rasgado y ruptura. 
Cajas de cartón corrugado: 
 100% reciclable  
 Económica 
 Permite mostrar la imagen de nuestra marca  
 Resistencia a la compresión  
 
 Marcado. Es de gran importancia en la DFI, se imprimirá por los 4 lados el logotipo de 
nuestra marca, domicilio fiscal, país de origen. 
 Identificación del lote: se indicará la fecha de producción y caducidad. 
Para la conservación: debajo de la caja ira impresa la leyenda   
 Unitarización, nuestras cajas serán ubicadas en 16 pallets, cada pallet agrupara 27 cajas 
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Gráfico 53: Unitarización 
Fuente: Elaboración Propia 
Gráfico 54: Tipos de contenedores 
 
Fuente: Elaboración Propia 
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4.1.7.2 Consolidación de la carga con los productos 
Las dimensiones de las cajas que se paletizaran son de 65X36X32, nuestro pallet es de 
120X100X15 para determinar la cantidad de cajas en la base: 
Cada pallet contendrá un total de 27 cajas, dentro de las cuales cada caja contiene 24 cajitas 
de hojuelas de QUIMAC haciendo un total de 648 cajitas con un total de 226.8 (peso neto) 
kilos de cereal que están en bolsas de 350 gr cada una. 
En la contenerizacion, enviaremos 1 contenedor de 40’, nuestra venta son 10 042 cajitas 
de cereales que hacen un total de 16 pallets. 
     Gráfico 55: Consolidación de la carga 
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4.1.7.3 Documentos necesarios para exportar a China-Pekín 
1. CERTIFICADO ORIGEN:  
Documento que acreditara el origen de nuestro producto, el cual nos ayudara acogernos a 
beneficios arancelarios, lo gestionaremos con la Cámara de Comercio de Lima el cual tiene 
un costo de 42.48 incluido IGV. 
Figura 22: Certificado de origen 
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 EL IMPORTADOR DEBE ESTAR REGISTRADO EN INSPECCIÓN ANQUALANTIN   
2. FACTURA  
3. GUÍA AÉREA o B/L 
4. REGISTRO SANITARIO DE ALIMENTOS DE CONSUMO HUMANO- DIGESA 
El costo del certificado    es de s/ 390, el certificado lo entregan en 7 días y tiene que enviar 
el producto a un laboratorio autorizado por inacal 
En cuanto al rotulado: 
El contenido del rotulado debe ceñirse a las disposiciones establecidas en la Norma 
Metrológica Peruana de Rotulado de Productos Envasados y contener la siguiente 
información mínima: 
 Nombre del producto. 
 Declaración de los ingredientes y aditivos empleados en la elaboración del producto. 
 Nombre y dirección del fabricante. 
 Nombre, razón social y dirección del importador, lo que podrá figurar en etiqueta 
adicional. 
 Número de Registro Sanitario. 
 Fecha de vencimiento, cuando el producto lo requiera con arreglo a lo que establece 
el Codex Alimentarius o la norma sanitaria peruana que le es aplicable. 
 Código o clave del lote. 
 Condiciones especiales de conservación, cuando el producto lo requiera. 
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CAPITULO V - ANÁLISIS ECONÓMICO Y FINANCIERO 
5.1 Presupuesto de la inversión 
5.1.1 Inversión Tangible 
5.1.2 Tabla 40: Inversión en activos tangibles 
INVERSIÓN EN ACTIVOS TANGIBLES 
      









Computadora Pc (Wilson) 3 S/. 2,000 S/. 6,000 S/. 1,080 S/. 7,080 
Impresora/Fotocopiadora 1 S/. 900 S/. 900 S/. 162 S/. 1,062 
TOTAL S/. 6,900.00 S/. 1,242.00 S/. 8,142.00 









Librero estante de madera 2 S/. 150 S/. 300 S/. 54 S/. 354 
Escritorio p/ computadora 3 S/. 280 S/. 840 S/. 151 S/. 991 
Equipos de telefonía 4 S/. 76 S/. 304 S/. 55 S/. 359 
Silla ejecutiva giratoria 3 S/. 120 S/. 360 S/. 65 S/. 425 
Tacho de basura  3 S/. 25 S/. 75 S/. 14 S/. 89 
TOTAL S/. 1,879.00 S/. 338.22 S/. 2,217.22 
          






Acondicionamiento del local 75 S/. 8.67 S/. 650.00 S/. 117 S/.767.00 
            
TOTAL S/. 650.00 S/. 117.00 S/. 767.00 
      
TOTAL INVERSIÓN FIJA TANGIBLE S/. 9,429.00 S/. 1,697.22 S/. 11,126.22 
Elaborado por: Equipo de trabajo




Tabla 41: Depreciación de activos tangibles 
DEPRECIACIÓN 
(Expresado en nuevos soles) 
  
  Monto Tasa 2019 2020 2021 2022 2023 2024 
INVERSIÓN FIJA 
TANGIBLE                 
Acondicionamiento de 
local 
650 10% 65 65 65 65 65 65 
Equipo de computo S/. 6,900 25% S/. 1,725 S/. 1,725 S/. 1,725 S/. 1,725 S/. 0 S/. 0 
Muebles y enseres S/. 1,879 10% S/. 188 S/. 188 S/. 188 S/. 188 S/. 188 S/. 188 
TOTAL S/. 8,779.00  S/. 1,913 S/. 1,913 S/. 1,913 S/. 1,913 S/. 188 S/. 188 
Elaborado por: Equipo de trabajo
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5.1.3 Inversión Intangible 
Tabla 42: Inversión en activos intangibles 
 INVERSIÓN EN ACTIVOS INTANGIBLES 
    
* No incluyen IGV. Trámites de licencia y defensa civil no está afecto al IGV. 
    
DESCRIPCIÓN Valor sin IGV IGV Valor con IGV 
Certificado de búsqueda mercantil S/. 4.00 0 S/. 4.00 
Reserva de nombre en SUNARP S/. 18.00 0 S/. 18.00 
Elaboración de minuta S/. 200.00 0 S/. 200.00 
Elevar la minuta a escritura pública S/. 150.00 0 S/. 150.00 
Elevar la escritura pública en la SUNARP S/. 90.00 0 S/. 90.00 
Inscripción de RUC S/. 0.00 0 S/. 0.00 
Licencia de funcionamiento S/. 550.40 0 S/. 550.40 
Talonario de facturas S/. 150.00 27 S/. 177.00 
Estudio de pre-inversión S/. 6,000.00 0 S/. 6,000.00 
Diseño de página web S/. 400.00 72 S/. 472.00 
TOTAL S/. 7,562.40 S/. 99.00 S/. 7,661.40 
    
TOTAL INVERSIÓN FIJA INTANGIBLE S/. 7,562.40 S/. 99.00 S/. 7,661.40 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
Tabla 43: Amortización en activos intangibles 
 
Elaborado por: Equipo de trabajo
(Expresado en nuevos soles) 
INVERSIÓN FIJA 
INTANGIBLE 
Monto Tasa 2019 2020 2021 2022 2023 
Varios S/. 7,562 20% S/. 1,512.48 S/. 1,512 S/. 1,512 S/. 1,512 S/. 1,512 
TOTAL 
S/. 7,562   S/. 1,512 S/. 1,512 S/. 1,512 S/. 1,512 S/. 1,512 
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5.1.4 Capital de trabajo 
Tabla 44: Método del déficit acumulado máximo 
INGRESOS ENER FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP OCT NOV DIC 
Volumen de 
ventas 
8730 10999 5326 4129 8574 7934 8876 11288 10472 14579 16837 12762 
precio S/. 8.60 S/. 8.60 S/. 8.60 S/. 8.60 S/. 8.60 S/. 8.60 S/. 8.60 S/. 8.60 S/. 8.60 S/. 8.60 S/. 8.60 S/. 8.60 
INGRESOS - Pago 
a 30 días 
S/. 0.00 S/.75,105.17 S/. 94,620.21 S/.45,817.22 S/.35,524.21 S/. 73,757.06 S/.68,252.57 S/.76,357.81 S/. 97,103.23 S/.90,085.27 S/. 125,416.71 S/. 144,846.36 
EGRESOS   
Materia Prima S/. 49,278.94 S/. 62,083.39 S/. 30,062.16 S/. 23,308.58 S/. 48,394.40 S/. 44,782.72 S/. 50,100.83 S/. 63,712.57 S/. 59,107.87 S/. 82,289.97 S/. 95,038.39 S/. 72,035.24 
Mano de Obra 
Directa  S/. 0.00 S/. 0.00 S/. 0.00 S/. 0.00 S/. 0.00 S/. 0.00 S/. 0.00 S/. 0.00 S/. 0.00 S/. 0.00 S/. 0.00 S/. 0.00 
Costos Indirectos 
de Fabricación S/. 1,200.00 S/. 1,200.00 S/. 1,200.00 S/. 1,800.00 S/. 1,200.00 S/. 1,200.00 S/. 2,508.00 S/. 1,200.00 S/. 1,200.00 S/. 1,200.00 S/. 1,800.00 S/. 2,508.00 
Gastos 
Administrativos               S/. 11,090.27 S/. 11,090.27 S/. 11,090.27 S/. 11,090.27 S/. 11,090.27 
Salarios S/. 9,770.27 S/. 9,770.27 S/. 9,770.27 S/. 9,770.27 S/. 9,770.27 S/. 9,770.27 S/. 9,770.27 S/. 9,770.27 S/. 9,770.27 S/. 9,770.27 S/. 9,770.27 S/. 9,770.27 
Energía Eléctrica S/. 120.00 S/. 120.00 S/. 120.00 S/. 120.00 S/. 120.00 S/. 120.00 S/. 120.00 S/. 120.00 S/. 120.00 S/. 120.00 S/. 120.00 S/. 120.00 
Servicio de Agua S/. 80.00 S/. 80.00 S/. 80.00 S/. 80.00 S/. 80.00 S/. 80.00 S/. 80.00 S/. 80.00 S/. 80.00 S/. 80.00 S/. 80.00 S/. 80.00 
Telefonía + 
Internet S/. 120.00 S/. 120.00 S/. 120.00 S/. 120.00 S/. 120.00 S/. 120.00 S/. 120.00 S/. 120.00 S/. 120.00 S/. 120.00 S/. 120.00 S/. 120.00 
Alquiler de Oficina S/. 1,000.00 S/. 1,000.00 S/. 1,000.00 S/. 1,000.00 S/. 1,000.00 S/. 1,000.00 S/. 1,000.00 S/. 1,000.00 S/. 1,000.00 S/. 1,000.00 S/. 1,000.00 S/. 1,000.00 
Gastos de Ventas S/. 3,920.30 S/. 3,920.30 S/. 3,920.30 S/. 3,920.30 S/. 3,920.30 S/. 3,920.30 S/. 3,920.30 S/. 3,920.30 S/. 3,920.30 S/. 3,920.30 S/. 3,920.30 S/. 3,920.30 
TOTAL EGRESO  S/. 54,399.23 S/. 67,203.68 S/. 35,182.46 S/. 29,028.88 S/. 53,514.69 S/. 49,903.02 S/. 56,529.13 S/. 79,923.14 S/. 75,318.43 S/.98,500.53 S/. 111,848.95 S/. 89,553.80 
SALDO MENSUAL -S/. 54,399.23 S/. 7,901.49 S/. 59,437.76 S/. 16,788.34 -S/. 17,990.49 S/. 23,854.05 S/. 11,723.44 -S/. 3,565.33 S/. 21,784.79 -S/.8,415.26 S/. 13,567.76 S/. 55,292.56 
SALDO 
ACUMULADO 
-S/. 54,399.23 -S/. 46,497.74 S/. 12,940.01 S/. 29,728.36 S/. 11,737.87 S/. 35,591.92 S/. 47,315.36 S/. 43,750.03 S/. 65,534.82 S/.57,119.56 S/. 70,687.32 S/. 125,979.88 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
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5.1.5 Resumen de inversión 
 
Tabla 45: Cuadro resumen de inversión 
CUADRO RESUMEN 
    
INVERSIÓN FIJA 
(Expresado en nuevos soles) 
  SIN IGV IGV CON IGV 
1. INVERSIÓN FIJA TANGIBLE S/. 9,429.00 S/. 1,697.22 S/. 11,126.22 
Equipo procesamiento de datos S/. 6,900.00 S/. 1,242.00 S/. 8,142.00 
Muebles y enseres S/. 1,879.00 S/. 338.22 S/. 2,217.22 
Acondicionamiento del local S/. 650.00 S/. 117.00 S/. 767.00 
 
2. INVERSIÓN FIJA INTANGIBLE S/. 7,562.40 S/. 99.00 S/. 7,661.40 
Constitución de la empresa S/. 462.00 S/. 0.00 S/. 462.00 
Licencia de funcionamiento S/. 550.40 S/. 0.00 S/. 550.40 
Talonario de facturas S/. 150.00 S/. 27.00 S/. 177.00 
Estudio de pre-inversión S/. 6,000.00 S/. 0.00 S/. 6,000.00 
Diseño de página web S/. 400.00 S/. 72.00 S/. 472.00 
 
3. CAPITAL DE TRABAJO S/. 131,565.07 S/. 0.00 S/. 131,565.07 
Existencias S/. 49,278.94 S/. 0.00 S/. 49,278.94 
Disponible S/. 15,503.60 S/. 0.00 S/. 15,503.60 
Exigible S/. 1,000.00 S/. 0.00 S/. 1,000.00 
    
TOTAL INVERSIÓN INICIAL S/. 148,556.47 S/. 1,796.22 S/. 150,352.69 
Elaborado por: Equipo de trabajo
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5.2 Presupuesto maestro 
 
Tabla 46: Presupuesto maestro 
RESUMEN PRESUPUESTO MAESTRO 
       
PRESUPUESTO MAESTRO 
PRESUPUESTO OPERATIVO ANUAL 
AÑO 2019 2020 2021 2022 2023 
PRESUPUESTO DE VENTAS S/. 1,036,673.47 S/. 1,142,610.43 S/. 1,250,236.06 S/. 1,359,550.35 S/. 1,470,553.31 
PRESUPUESTO DE PRODUCCIÓN 
Presupuesto de Materia Prima  S/. 802,630.16 S/. 898,858.81 S/. 999,397.24 S/. 1,104,400.81 S/. 1,214,029.94 
Presupuesto de Mano de Obra 
Directa 
S/. 0.00 S/. 0.00 S/. 0.00 S/. 0.00 S/. 0.00 
Presupuesto de Costos 
Indirectos de Fabricación 
S/. 19,512.00 S/. 19,999.80 S/. 20,499.80 S/. 21,012.29 S/. 21,537.60 
Presupuesto de Costo de 
Ventas S/. 822,142.16 S/. 918,858.61 S/. 1,019,897.04 S/. 1,125,413.10 S/. 1,235,567.54 
GASTOS ADMINISTRATIVOS S/. 134,907.24 S/. 138,279.92 S/. 141,736.92 S/. 145,280.34 S/. 148,912.35 
GASTOS DE VENTAS S/. 75,455.76 S/. 77,671.69 S/. 83,329.11 S/. 89,066.53 S/. 94,827.64 
PRESUPUESTO FINANCIERO 
Estado de Resultados 
Proyectado  
S/. 116,877.85 S/. 137,045.02 S/. 154,253.35 S/. 168,539.13 S/. 179,965.48 
Estado de Situación Financiera S/. 149,766.63 S/. 251,355.92 S/. 368,831.60 S/. 498,036.19 S/. 666,575.32 
Elaborado por: Equipo de trabajo
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5.3 Preparación de los estados 
5.3.1 Estado de resultados 
Tabla 47: Estado de resultados proyectado 
 
ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO (en S/.) 
(Expresado en nuevos soles) 
AÑO 2019 2020 2021 2022 2023 
MONEDA S/. S/. S/. S/. S/. 
Ventas FOB S/. 1,036,673 S/. 1,142,610 S/. 1,250,236 S/. 1,359,550 S/. 1,470,553 
Costo de Ventas S/. 699,707 S/. 781,745 S/. 867,447 S/. 956,945 S/. 1,050,377 
UTILIDAD BRUTA S/. 336,966 S/. 360,866 S/. 382,789 S/. 402,605 S/. 420,177 
Gastos administrativos S/. 134,043 S/. 137,394 S/. 140,829 S/. 144,350 S/. 147,959 
Gastos de ventas S/. 70,312 S/. 72,274 S/. 77,664 S/. 83,130 S/. 88,626 
Depreciación  S/. 1,913 S/. 1,913 S/. 1,913 S/. 1,913 S/. 188 
Amortización S/. 1,612 S/. 1,612 S/. 1,612 S/. 1,612 S/. 1,612 
UTILIDAD OPERATIVA S/. 129,086 S/. 147,672 S/. 160,771 S/. 171,600 S/. 181,792 
Gastos financieros S/. 22,220 S/. 18,211 S/. 13,008 S/. 9,775 S/. 10,058 
UTILIDAD ANTES DE 
IMPUESTOS 
S/. 106,866 S/. 129,461 S/. 147,764 S/. 161,825 S/. 171,735 
Impuesto a la renta    S/. 31,525 S/. 38,191 S/. 43,590 S/. 47,738 S/. 50,662 
Drawback 3% S/. 31,100.20 S/. 34,278 S/. 37,507 S/. 40,787 S/. 44,117 
UTILIDAD NETA DEL 
EJERCICIO 
S/. 106,441 S/. 125,548 S/. 141,680 S/. 154,873 S/. 165,189 
       
UTILIDAD ACUMULADA S/. 106,441 S/. 231,989 S/. 373,670 S/. 528,543 S/. 693,732 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
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5.3.2 Estado de situación financiera 
 
Gráfico 56: Estado de situación financiera (miles de soles) 
 
Elaborado por: Equipo de trabajo
2018 2019 2020 2021 2022 2023
S/. 130,979.01 S/. 237,789.90 S/. 358,690.96 S/. 491,320.93 S/. 663,285.44 S/. 844,951.30
Crédito Tributario S/. 1,796.22
Total Activo Corriente S/. 132,775.23 S/. 237,789.90 S/. 358,690.96 S/. 491,320.93 S/. 663,285.44 S/. 844,951.30
S/. 9,429.00 S/. 7,516.10 S/. 5,603.20 S/. 3,690.30 S/. 1,777.40 S/. 1,589.50
S/. 7,562.40 S/. 6,049.92 S/. 4,537.44 S/. 3,024.96 S/. 1,512.48 S/. 0.00
Total Activo No Corriente S/. 16,991.40 S/. 13,566.02 S/. 10,140.64 S/. 6,715.26 S/. 3,289.88 S/. 1,589.50
S/. 149,766.63 S/. 251,355.92 S/. 368,831.60 S/. 498,036.19 S/. 666,575.32 S/. 846,540.80
Impuesto a la Renta S/. 15,289 S/. 19,569.34 S/. 25,048.76
Préstamos de 
instituciones 
S/. 44,618.10 S/. 25,048.76
S/. 59,906.65 S/. 44,618.10 S/. 25,048.76 S/. 0.00 S/. 0.00 S/. 0.00
Capital Social S/. 89,859.98 S/. 89,859.98 S/. 89,859.98 S/. 89,859.98 S/. 89,859.98 S/. 89,859.98
Utilidad retenida S/. 116,877.85 S/. 253,922.86 S/. 408,176.21 S/. 576,715.34 S/. 756,680.82
S/. 89,859.98 S/. 206,737.82 S/. 343,782.84 S/. 498,036.19 S/. 666,575.32 S/. 846,540.80
S/. 149,766.63 S/. 251,355.92 S/. 368,831.60 S/. 498,036.19 S/. 666,575.32 S/. 846,540.80
AÑO












Deuda de corto plazo
ACTIVO NO CORRIENTE
ESTADO  DE  SITUACIÓN FINANCIERA
(Expresado en nuevos soles )
Inventarios
Otras cuentas por cobrar
ACTIVO
ACTIVO CORRIENTE
Efectivo y equivalentes de 
efectivo
Cuentas por cobrar 
comerciales
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5.3.1  Flujo de caja          Tabla 48: Flujo de caja económico financiero 
 
    Elaborado por: Equipo de trabajo
FLUJO DE CAJA ECONÓMICO FINANCIERO 
(Expresado en nuevos soles) 
AÑOS 2018 2019 2020 2021 2022 2023 
MONEDA S/. S/. S/. S/. S/. S/. 
INGRESOS             
Ventas FOB   S/. 1,036,673.47 S/. 1,142,610.43 S/. 1,250,236.06 S/. 1,359,550.35 S/. 1,470,553.31 
Drawback   S/. 31,100.20 S/. 34,278.31 S/. 37,507.08 S/. 40,786.51 S/. 44,116.60 
EGRESOS             
Costos de ventas   -S/. 822,142.16 -S/. 918,858.61 -S/. 1,019,897.04 -S/. 1,125,413.10 -S/. 1,235,567.54 
Gastos administrativos   -S/. 134,907.24 -S/. 138,279.92 -S/. 141,736.92 -S/. 145,280.34 -S/. 148,912.35 




  -S/. 8,947.91 -S/. 9,220.26 -S/. 9,495.99 -S/. 9,775.10 -S/. 10,057.59 
IGV . Sunat   S/. 130,238.84 S/. 143,397.58 S/. 159,023.68 S/. 175,335.09 S/. 192,346.72 
Inversión fija tangible -S/. 11,126.22           
Inversión fija intangible -S/. 8,251.40           
Capital de trabajo -S/. 130,979.01           
Impuesto a la renta   -S/. 31,525.42 -S/. 38,191.03 -S/. 43,590.29 -S/. 47,738.37 -S/. 50,661.69 
Flujo de Caja 
Económico 
-S/. 150,356.63 S/. 125,034.03 S/. 138,064.82 S/. 148,717.47 S/. 158,398.51 S/. 166,989.83 
              
Crédito S/. 59,906.65           
Amortización principal   -S/. 15,288.55 -S/. 19,569.34 -S/. 25,048.76 S/. 0.00 S/. 0.00 
Pago de intereses   -S/. 13,271.82 -S/. 8,991.02 -S/. 3,511.61 S/. 0.00 S/. 0.00 
Flujo de Caja Financiero -S/. 90,449.98 S/. 96,473.66 S/. 109,504.45 S/. 120,157.11 S/. 158,398.51 S/. 166,989.83 
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5.4 Indicadores económicos y financieros  
 
Tabla 49: Indicador económico 
INDICADORES ECONÓMICOS 
WACC 14.95% 
VANe S/. 334,765 
TIRe 86.38% 
Beneficio/Costo 3.23 
PRI econo (payback) 2 AÑOS 4 MESES 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
 
Tabla 50: Indicador financiero 
INDICADORES FINANCIEROS 
COK 11.75% 
VANf S/. 367,011 
TIRf 116.54% 
Beneficio/Costo S/.5.06 
PRI FINAN  (payback) 1 AÑO 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
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5.5 Fuentes de financiamiento 
Tabla 51: Indicador financiero (miles de soles) 
Periodo Saldo Deuda Intereses Principal Cuota 
0 S/. 59,906.65       
1 S/. 58,771.76 S/. 1,245.14 S/. 1,134.89 S/. 2,380.03 
2 S/. 57,613.29 S/. 1,221.56 S/. 1,158.48 S/. 2,380.03 
3 S/. 56,430.73 S/. 1,197.48 S/. 1,182.55 S/. 2,380.03 
4 S/. 55,223.60 S/. 1,172.90 S/. 1,207.13 S/. 2,380.03 
5 S/. 53,991.38 S/. 1,147.81 S/. 1,232.22 S/. 2,380.03 
6 S/. 52,733.54 S/. 1,122.20 S/. 1,257.83 S/. 2,380.03 
7 S/. 51,449.57 S/. 1,096.05 S/. 1,283.98 S/. 2,380.03 
8 S/. 50,138.90 S/. 1,069.37 S/. 1,310.67 S/. 2,380.03 
9 S/. 48,800.99 S/. 1,042.12 S/. 1,337.91 S/. 2,380.03 
10 S/. 47,435.28 S/. 1,014.32 S/. 1,365.71 S/. 2,380.03 
11 S/. 46,041.18 S/. 985.93 S/. 1,394.10 S/. 2,380.03 
12 S/. 44,618.10 S/. 956.95 S/. 1,423.08 S/. 2,380.03 
13 S/. 43,165.45 S/. 927.38 S/. 1,452.66 S/. 2,380.03 
14 S/. 41,682.60 S/. 897.18 S/. 1,482.85 S/. 2,380.03 
15 S/. 40,168.93 S/. 866.36 S/. 1,513.67 S/. 2,380.03 
16 S/. 38,623.80 S/. 834.90 S/. 1,545.13 S/. 2,380.03 
17 S/. 37,046.55 S/. 802.79 S/. 1,577.25 S/. 2,380.03 
18 S/. 35,436.53 S/. 770.00 S/. 1,610.03 S/. 2,380.03 
19 S/. 33,793.03 S/. 736.54 S/. 1,643.49 S/. 2,380.03 
20 S/. 32,115.38 S/. 702.38 S/. 1,677.65 S/. 2,380.03 
21 S/. 30,402.86 S/. 667.51 S/. 1,712.52 S/. 2,380.03 
22 S/. 28,654.75 S/. 631.92 S/. 1,748.12 S/. 2,380.03 
23 S/. 26,870.30 S/. 595.58 S/. 1,784.45 S/. 2,380.03 
24 S/. 25,048.76 S/. 558.49 S/. 1,821.54 S/. 2,380.03 
25 S/. 23,189.36 S/. 520.63 S/. 1,859.40 S/. 2,380.03 
26 S/. 21,291.31 S/. 481.98 S/. 1,898.05 S/. 2,380.03 
27 S/. 19,353.82 S/. 442.53 S/. 1,937.50 S/. 2,380.03 
28 S/. 17,376.05 S/. 402.26 S/. 1,977.77 S/. 2,380.03 
29 S/. 15,357.18 S/. 361.16 S/. 2,018.87 S/. 2,380.03 
30 S/. 13,296.34 S/. 319.19 S/. 2,060.84 S/. 2,380.03 
31 S/. 11,192.67 S/. 276.36 S/. 2,103.67 S/. 2,380.03 
32 S/. 9,045.28 S/. 232.64 S/. 2,147.39 S/. 2,380.03 
33 S/. 6,853.25 S/. 188.00 S/. 2,192.03 S/. 2,380.03 
34 S/. 4,615.66 S/. 142.44 S/. 2,237.59 S/. 2,380.03 
35 S/. 2,331.57 S/. 95.94 S/. 2,284.10 S/. 2,380.03 
36 S/. 0.00 S/. 48.46 S/. 2,331.57 S/. 2,380.03 
  Total S/. 25,774.44 S/. 59,906.65 S/. 85,681.09 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
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CONCLUSIONES   
 
 
 Según la investigación realizada y los datos plasmados en nuestro plan de negocio 
podemos concluir que es viable ya que la población a la cual va dirigido nuestro producto 
tiene aceptación por nuestro público objetivo. 
 
  La población China está cambiando sus hábitos alimenticios buscando productos RTE, 
que sean saludables y nutritivos, nuestro producto cumple con este requisito ya que 
nuestros insumos tienen propiedades nutricionales que garantizan la calidad de 
nuestras hojuelas. 
 
 Nuestros principales ingredientes ingredientes la maca y la quinua, tienen aceptación 
en el país de destino ya que son productos conocidos por sus nutrientes y estos son los 
insumos principales de nuestro cereal. 
 
 En cuanto a nuestro valor FOB, está dentro del rango de los demás competidores el cual 
entrará a medirse con las grandes marcas en los supermercados más importantes de la 
ciudad de Beijing y con un precio que nos permitirá competir con los demás cereales. 
 
 En cuanto a la producción de quinua y maca, contamos con proveedores que manejan 
un stock considerable y que nos proveerán de estos productos para cumplir con nuestra 

















 Realizar nuevos estudios de mercado para poder ubicar nuestro producto en otras 
ciudades el cual nos ayudara a elevar nuestras exportaciones. 
 
 Realizar comerciales de televisión enfocados en la familia ya que en China los cereales 
no van dirigidos para los niños sino para todos los miembros de la familia, de esta 
manera podremos llegar a captar el interés de los encargados de realizar las compras en 
el hogar. 
 
 Mejorar nuestro valor FOB, para competir con las grandes marcas de cereales que se 
ofrezcan en los supermercados más importantes en China. 
 
 A largo plazo realizar alianzas estratégicas con otros exportadores para promocionar 
nuestro producto y ofrecer nuestras hojuelas en diversas presentaciones y marcas. 
 
 Consumir nuestro producto ya que está elaborado a base de ingredientes nutritivos y 
ayudan preservar la salud tanto para los niños como para adultos además también 
























































 https://viajerosconb.com/10cosasqueverenpekin/  
 https://www.trademap.org/Country_SelCountry_MQ_TS.aspx?nvpm=3%7c156%7c
%7c%7c%7c19049000%7c%7c%7c8%7c1%7c1%7c1%7c2%7c3%7c2%7c2%7c1  































Elaborado por: Equipo de trabajo 
Anexo 2 
Fuente: Dun & Bradstreet 
Producto Proveedor Nombre Correo -Teléfono 
Harina de Maca Alisur Sr Bruno exportaciones@alisur.net 
Harina de Quinua Alisur Sr. Bruno exportaciones@alisur.net 
Harina de Maca Deguste SAC Sr.Mario Villacorta Mario.villacorta@deguste.com.pe  
Tlf: 01- 719 2714 
Harina de Quinua Deguste SAC Sr.Mario Villacorta Mario.villacorta@deguste.com.pe   
01- 719 2714 
Harina de Maca Villa Andina SAC Sr. Juan Lazarte jlazarte@villaandina.com – 955 215 363 
Harina de Quinua Villa Andina SAC Sr. Juan Lazarte jlazarte@villaandina.com – 955 215 363 
Lecitina  Austracorp   
Azúcar Sucden Peru Sr. Ricardo 
Sotomayor 
rsotomayor@sucdenperu.com.pe 






















ENCUESTA A DISTRIBUIDORES. 
 
 




























IMPORTACION DE CAJAS DE CARTON CORRUGADO DE EMBALAJE 
       
Cálculo del costo de importación de las cajas de embalaje de 
Colombia     
Pais de origen   : Colombia      
Precio FOB Unitario                0.28       
  2019 2020 2021 2022 2023 
Cantidad total de cajas importadas:   5,027 5,491 5,958 6,421 6,885 
SPN 4819.10.00.00      
       
  2019 2020 2021 2022 2023 
 Unitario US$ Total US$ Total US$ Total US$ Total US$ Total US$ 
       











Flete    
    
301.62  
    
329.46  
    
357.48  
    
385.26  
    
413.10  
Seguro (% del FOB, Minimo US$ 20)  2.0%      28.15       30.75       33.36       35.96       38.56  











       
Derechos Ad Valorem  6% 
    
104.24  
    
113.86  
    
123.55  
    
133.15  
    
142.77  
       











       
IGV 18% 
    
331.48  
    
362.08  
    
392.87  
    
423.40  
    
454.00  
       
ADEUDO   
    
435.72  
    
475.94  
    
516.42  
    
556.55  
    
596.77  
       











       
PERCEPCION (10% 1ra importación, 3.5% 
siguientes)   
    
217.31       83.08       90.14       97.15  
    
104.17  
       
Comisión del Agente de Aduana (Minimo = 
US$ 50) 1%      50.00       50.00       50.00       50.00       50.00  
Emisión de documento de tranporte        30.00       30.00       30.00       30.00       30.00  
Almacenaje        40.00       40.00       40.00       40.00       40.00  
       











Costo Uniatario cajas  nacionalizada 
US$          0.39         0.39         0.39         0.39         0.38  
TC   
          
3.41  
          
3.44  
          
3.47  
          
3.50  
          
3.53  
Costo Uniatario cajas  nacionalizada S/   
          
1.33  
          
1.34  
          
1.34  
          
1.35  
          
1.35  
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Anexo 6 
 
 2019 2020 2021 2022 2023 
Tasa de Cambio: 
3.41 3.44 3.47 3.5 3.53 
Inflación 
2.50% 2.50% 2.50% 2.50% 2.50% 
Fuente: http://www.bcrp.gob.pe/estadisticas/encuesta-de-expectativas-macroeconomicas.html 
 
          Anexo 7 
 
FICHA TÉCNICA 
DESCRIPCIÓN DEL PRODUCTO 
Partida Arancelaria 1904900000 los demás  
Peso Neto 350gr 
Envase  Bolsas platinadas HDPE 
Beneficios Combate la anemia, cuida la salud  
Recomendaciones de consumo 
(preparación) 
Se puede consumir en cualquier momento del día 
Duración del producto 12 meses 
Cantidad recomendada de        
consumo 
Porción de 100 gr 
Ingredientes Harina de maca, harina de quinua, azúcar, aceite vegetal, 
saborizante, sal, leticina, agua, gas enfriador    
Elaborado por: Equipo de trabajo 
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PRODUCT DESCRIPTION 
Item 1904900000  
Net weight 350gr 
Container HDPE plated bags 




It can be consumed at any time of the day 
Duration of the product 12 months 
Recommended amount of consumption 100 gr 
Ingredients Maca flour, quinoa flour, sugar, vegetable oil, flavoring, salt, leticine, 
water, gas cooler 
產品說明 
項目 1904900000  
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          Anexo 8 
 
Presentación final de nuestra cajita de Quimac Flakes: 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
成分 瑪咖麵粉，藜麥粉，糖，植物油，調味料，鹽，leticine，水，氣體冷卻器 










Código de Barras 
En el Siguiente cuadro podemos verificar que cada país tiene su propio código, por lo cual a 
nosotros nos corresponde el 775 
GS1 Schweiz, Suisse, Svizzera 760 – 769 
GS1 Colombia 770 – 771 
GS1 Uruguay 773 
GS1 Perú 775 
 
Como podemos ver en la imagen con ese código comenzaría nuestro código de barras, 
continuando con el código de empresa, código de producto y digito de control calculado 
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